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A Einfuhrung in die Problemstellung und Thematik der Arbeit

1. Einfihrung

Zur Erklarung, Analyse und darauf basierend der Prognose von Markenwahlentschei-
dungen ist es essentiell, Vorstellungen tUber das Handeln der Konsumenten zu gewin-
nen, die moglichst realitdtsnah sind. Zu den Kernfragen des Marketings im Bereich
der Konsumguter z&hlt daher die Erklarung, wie sich Konsumenten verhalten und
was die Ursachen dieses Verhaltens sind. Ferner ist auch die Beeinflussbarkeit dieses
Verhaltens, insbesondere durch absatzpolitische Instrumente (Preis, Produkt, Distri-
bution, Kommunikation), von Interesse.* Mittels der klassischen mikrodkonomischen
Theorie, die unter anderen Nutzenmaximierung und unendliche grof3e Reaktionsge-
schwindigkeiten bei vollkommener Markttransparenz unterstellt, kann das Verhalten
des Menschen nur bedingt erklart werden. Ferner distanziert und schitzt sich dieser
Ansatz selbst von der Realitat durch die Anwendung der ceteris paribus Annahme.?
Erheblich sinnvoller, um das reale Verhalten des Menschen erkléaren und prognosti-
zieren zu kénnen, sind wissenschaftliche Ansatze, die eine weniger artifizielle Umge-
bung nutzen. Fachiibergreifende Ansétze sind daher gut geeignet, da verschiedene
wissenschaftliche Ansatze und deren Erkenntnisse kombiniert werden kdnnen, um ein
Maximum an Realitatsndhe zu erreichen. In der vorliegenden Arbeit sollen drei Wis-
senschaftsbereiche miteinander verkniipft werden:

(1) Im Rahmen der betriebswirtschaftlichen Richtung werden die Erkenntnisse so-
wie die Methoden des Marketing verwendet

(2) Im Rahmen der psychologischen Richtung wird unter anderem auf die Gebiete
der Entwicklungspsychologie und der Lernpsychologie zuriick gegriffen.

(3) Im Rahmen der inneren Ablaufe erfolgt eine Nutzung der Erkenntnisse und Me-
thoden aus den Neurowissenschaften.

Abbildung 1: Interdisziplindrer Ansatz der Neuroékonomie i.w.S.

Neurowissenschaften Psychologie Okonomie

Mikrookonomische Marketingbezogene Finanzwirtschaftliche
Fragestellungen Fragestellungen Fragestellungen

Neurookonomie Neuromarketing Neurofinance
(i.e.S.)

Vgl. Bauer, H.H., Exler, S., Héhner, A. (2006), S. 4

! Vgl. Nieschlag, R., Dichtl., E., Horschgen, H. (1997), S. 21
% Vgl. Krais, A. (1977), S. 2



Das hier im Vorderund stehende Wissenschaftsgebiet des Neuromarketing greift auf
Erkenntnisse, Theorien und Methoden verschiedener wissenschaftlichen Richtungen
zuriick. Somit wird kein vollkommen neues Instrument oder eine Wissenschaft ge-
schaffen, sondern das Ziel verfolgt, unterschiedliche Sichtweisen zu kombinieren, um
Verhalten realitdtsnaher erklaren und prognostizieren zu kénnen.

Das Ziel der Arbeit ist, es die Methodik der funktionellen Magnetresonanztomogra-
phie (fMRT) mit klassischen Ansatzen der Marktforschung, wie der Testmarktsimu-
lation sowie Methoden der Psychologie zu verbinden. Daher wird ein Modell entwi-
ckelt, welches der Unterstiitzung der Testmarktsimulation durch fMRT dienen soll.
Ferner werden die Theorien und Methoden der Bereiche Marktforschung, Neurologie
und Psychologie vereint, um eine valide Methode zu entwickeln, welche es ermdg-
licht, das Entscheidungsverhalten von Konsumenten besser zu erklaren und basierend
darauf prognostizieren zu kénnen.

Die Thematik der Arbeit ist die Analyse und Prognose von Markenwahlentscheidun-
gen. Nach Hempel (1965) l&sst sich basierend auf einer guten Erklarung eine ange-
messene Prognose ableiten, jedoch gilt nicht, dass jede Prognose eine gute Erklérung
zur Folge hat.® Durch diesen Unterschied beider Begriffe soll an dieser Stelle ein
Rickgriff auf das Grundmuster wissenschaftlicher Erklarungen nach Hempel und
Oppenheim (1948) erfolgen (Vgl. Abbildung 2):

Abbildung 2: Grundmuster wissenschaftlicher Erklarungen

C1, Gz 4G Anfangsbedingungen (Antezedens Konditionen) (conditions)

Logische (Unterschiede der Marken(-stirke), Images usw.)
Deduktion
< Explanans

Ly, Loyoney L Allgemeine Gesetze (laws)

(Unterschiedliche Markenstirken als Griinde der Markenwahl)

> Beschreibung des empirischen zu erklidrenden Tatbestands Explanandum
(Verkaufserfolg einer Marke)

In Anlehnung an: Hempel, , C.G. (1970), S. 249

Daraus I&sst sich die folgende Erklarung ableiten: Das Explanandum, der empirische
Tatbestand (Erfolg einer Marke gemessen am Absatz), lasst sich logisch aus den
Explanans (Gesetze, Bedingungen) ableiten: Als allgemeines Gesetz wird statuiert,
dass Marken einen starken Einfluss auf Kaufentscheidungen ausiiben.* Dies driickt
sich in Marktanteilen aus. Die Anfangsbedingungen lassen sich derart beschreiben,

® vgl. Hempel, , C.G. (1970), S. 249
“Vvgl. Aaker, D.A. (1991), Esch, F.-R., Wicke, A., Rempel, J.E. (2005b); Kapferer, J.-N. (1992)



als dass die betrachtete Marke ein besseres Image und eine grofiere Markenstarke als
die Konkurrenzmarke besitzt. Wahrend fiir die Erklarung der empirische Tatbestand
besteht und die Anfangsbedingungen und Gesetze ex post gesucht werden, um das
Explanandum logisch ableiten zu kénnen, ist es bei Prognosen genau umgekehrt. Hier
sind sowohl die Anfangskonditionen als auch das entsprechende Gesetz ex ante be-
kannt. Deduziert werden soll ein bis dato unbekannter Tatbestand, wie z. B. die
Marktanteile der Marke. > Ziel der vorliegenden Arbeit ist zunachst die

(1) Erklarung der Markenwahl, indem mittels interdisziplindrer Methoden die An-
fangsbedingungen und Gesetze gesucht werden, welche die beobachteten Tat-
bestdnde (Markenwahl) logisch erklaren konnen.

(2) Auf Basis der gefunden Konditionen und giltigen Gesetze kénnen Prognosen
aufgestellt und die Markenwahl logisch gestiitzt vorausgesagt werden.

2.  Abgrenzung der Thematik

Einige der Begriffe, Modelle und Methoden werden vorab definiert, um die Arbeit
thematisch einzuschréanken. Ziel der Arbeit ist die Erkldrung und anschlie}ende Prog-
nose von Markenwahlentscheidungen mittels des kombinierten Einsatzes klassischer
Marktforschungsmethoden (Fragebogen, Kaufsimulation) und moderner Bildgebung
(speziell Magnetresonanztomographie). Dazu werden Experimente durchgefiihrt, die
neben der Befragung auch die Beobachtung der Probanden beinhalten.

Mittels Marktforschung, als ,,/...] systematische, empirische Unternehmenstétigkeit

mit dem Zweck der Informationsgewinnung oder -verbesserung [...J “°

, wird im Rah-
men der Priméarforschung die Datengrundlage beschafft, auf Basis derer die Analyse,

Erklarung und Prognose von Markenwahlentscheidungen erfolgt.

Die Kaufentscheidung, und damit Markwabhl, ist ein beobachtbares Verhalten von
Menschen. Allgemein lassen sich unter dem Verhalten von Individuen Aktionen ver-
stehen, um sich an die Umwelt anzupassen.’” Das Kaufverhalten und auch die Mar-
kenwahl werden im Rahmen der Arbeit als: ,, /... Auswahl eines von mehreren [Pro-
dukten/Marken], einschlieBlich der zu dieser Entscheidung hinfiihrenden und der auf
dieser Entscheidung folgenden Prozesse und Tatigkeiten, die zukilinftige Kaufe beein-

8

flussen konnen [...]“° verstanden. Mittels entsprechender Modelle l&sst sich das

Kaufverhalten darstellen. Modelle werden als von der Realitat abstrahierte, vereinfa-

*Vgl. Hempel, ,C.G. (1970), S. 249

® Hammann, P. Erichson, B. (2000): S. 30

! Vgl. Zimbardo, P.G., Gerrig, R.J. (2004), S. 3
8 ebenda, S. 12



chende Darstellungen verstanden, um der Komplexitat der realen Welt Rechnung zu
tragen.” Es lassen sich grob stochastische Modelle, Strukturmodelle und Simulati-
onsmodelle unterscheiden.® In der Arbeit kommen stochastische Kaufverhaltensmo-
delle zum Einsatz. Das stochastische Modell gibt an, mit welcher Wahrscheinlichkeit
eine bestimmte Marke aus dem vorgegebenen Marken-Set gewahlt wird. **

Mittels Computersimulation wird der stochastische Modellansatz genutzt. Simulatio-
nen, als modellhafte Nachbildung®? verstanden, stellen speziell bei stochastischen
Modellen weniger Probleme als bspw. bei Strukturmodellen dar. Die Modellstruktu-
ren werden a priori statistisch geschatzt und die Simulation baut darauf auf. Die Mo-
dellparameter werden experimentell variiert, um alternative Szenarien zu erhalten. ™

Zur Modellierung ist es vonnoten, Prozesse von Kaufentscheidungen festzulegen, die
als relevant erachtet werden. Dazu sind insbesondere zwei Aspekte zu beachten:
Mehrdimensionalitdt und Multikausalitat von Kaufentscheidungen. Ersteres bezieht
sich auf die Tatsache, dass aus einer Vielzahl an Alternativen eine bestimmte Marke
zu einem bestimmten Zeitpunkt und Ort gewdéhlt wird. Letzteres umfasst exogene
(absatzpolitischen Instrumente, Umwelt- und Sozialfaktoren) und intervenierende
Faktoren (Involvement, Erfahrungen, Praferenzen, Einstellungen). So setzt sich die
Wabhrscheinlichkeit (Prob), dass Marke (i) in Produktkategorie R (mit Menge k im
Point-of-Purchase®® j) gewahlt wird, wenn ein Kauf im Zeitintervall (t,t+h) stattfin-
det, aus exogenen und intervenierenden Variablen zusammen. *°
ProbN, nL, nG|R e (t,t+h) ¥
f{exogene\/ariabIen(UmweIt, absatzpoliische Instrumeng,Umfeld); }
intervenigendeVariablen(ErfahrungpsychischeDeterminarten,Praferenza)

mit M;: Marke i gewahlt;i € H..,n L;: Point-of-Purchase j gewahlt; | € #..m

G Menge k gewdhit;k € ...l R: Kauf in Produktkategorie, zu der M; zahlt

Im Rahmen der Arbeit wird nur eine der Dimensionen explizit betrachtet: die Mar-
kenwahl. Die Notwendigkeit, die Multidimensionalitat in die Erklarung einzubezie-

° vgl. Topritzhofer, E. (1974), S. 71
%vgl. Bansch, A. (2002), S. 3, Meffert, H. (1992), S. 29; Nieschlag, R., Dichtl., E., Horschgen, H. (1997),
S. 190-205, Kroeber-Riel, W., Weinberg, P. (2003), S. 373, Topritzhofer, E. (1974), S. 15-52
Y vgl. Topritzhofer, E. (1974), S. 40, dariiber hinaus kann der Zeitpunkt des Kaufes, der Point-of-Purchase
Q.S.d. Ladenwahl) oder die Produktkategorie als Aspekt der Kaufhandlung fungieren

Vgl. Dorsch, F., Hacker, H., Stapf, K.H.(1987), S. 618
3 vgl. Topritzhofer, E. (1974), S. 47
im Original: Laden, Point-of-Purchase entspricht dem Einkaufsort, in dem Waren erstanden werden kdn-
nen Vgl. Koschnick, W.J. (1983), S. 327
> vgl. Topritzhofer, E. (1974), S. 73-76



hen wird jedoch zusatzlich bedacht. Zur Modellierung des Modells wird auf die mo-

nokausale Betrachtung zurlickgegriffen (Nettonutzen): P P{Iik|R } f Mettonutze n

Als Stimuli werden Marken aus dem Bereich Vollmilchschokolade genutzt. Ein Sti-
mulus wird dabei als ,,/...] komplexer Ausschnitt der Umwelt, bei dessen qualitativer
und/oder quantitativer Veranderung entsprechende [...]nach Qualitat oder Quantitat
unterscheidbare Reaktionen erfolgen. “*° betrachtet. Schokolade ist dahingehend fiir
Experimente geeignet, als dass es ein haufig gekauftes Produkt ist, eine groRe Anzahl
an Marken existiert und keinerlei Verzerrung durch soziale Erwinschtheit vorliegt.

Die kombinierte Nutzung klassischer Befragungsmethoden und apparativer Verfahren
wurde fiir die Markt- und Konsumentenverhaltensforschung eingesetzt. So wird mit-
tels Blickregistrierung der Blickverlauf bei der Betrachtung visueller Stimuli (Plaka-
te, Videos, Internetseiten) aufgezeichnet oder mittels Hautwiderstandsmessung der
Aktivierungsgrad erfasst.'” Ansatzpunkte zur Integration apparativer Verfahren®®
sind deren methodisch bedingte Vorteile bei Untersuchungen, wozu unter anderen die
Erfassung unterbewusster innerer Prozesse z&hlen, die nicht direkt Gberprifbaren ver-
balen Aussagen in Fragebtgen gegenubergestellt werden kénnen. Marketingentschei-
dungen kdnnen so auf mehrere ,,Standbeine™ gestiitzt, besser gerechtfertigt werden.
Ferner lassen sich durch klassische Interviews Low-Involvement-Prozesse® nicht
valide erfassen, weshalb sie durch apparative Methoden analysiert werden sollten. Da
jedoch auch die Kklassischen apparativen Methoden Schwachpunkte zeigen, wird im
Rahmen der Arbeit ein bildgebendes Verfahren der Neurowissenschaften eingesetzt.
Die Arbeit beinhaltet eine Laboruntersuchung, welche neben Testmarkt- und Kaufsi-
mulationen auch die im Labor durchgefiihrte Bildgebungsstudie umfasst. Dabei steht
neben der Erklarung und Prognose die Verbindung von verschiedenen Messmethoden
im Sinne einer interdisziplindren Forschung im Vordergrund, um die unterschiedli-
chen Leistungspotentiale verschiedener Methoden kombiniert zu nutzen.

3. Struktur der Arbeit

Um Erkenntnisse im Rahmen der Markenwahl zu generieren, erfolgt auf Basis beste-
hender Theorien und Erkenntnisse (Teil B) die Ableitung der Hypothesen (Teil C)
und deren Uberpriifung mittels empirischer Messung und Analyse (Teil D).

®v/gl. Frohlich, W.D. (2000), S. 375

"vgl. Kamenz, U. (1997), S. 74- 76

'8 Fur eine detailliertere Ubersicht wird auf Kapitel B verwiesen.

1% Spontane, fliichtige Verhaltensweisen wahrend Befragungen. Keitz-Krevel, B.von (1994), S. 57-59



In Teil B werden Kaufverhaltensmodelle und Ansatze zur Modellierung des Ent-
scheidungsverhaltens vorgestellt sowie Determinanten, welche die Entscheidung be-
einflussen, erlautert. Insbesondere der Discrete Choice Ansatz steht im Vordergrund.
Ferner werden Marktforschungsmethoden der Befragung und Beobachtung kritisch
dargestellt und ein Uberblick tber den Status quo der Marktforschung gegeben. Im
Anschluss daran wird die Bildgebung und Neurowissenschaft als Komplement zu
klassischen Beobachtungsmethoden dargestellt und der aktuelle Erkenntnisstand wie-
dergegeben.

In Teil C werden die zu Uberprifenden Hypothesen der Arbeit aufgestellt.

Teil D widmet sich der Konzeption und Beschreibung der empirischen Studie sowie
der Hypotheseniiberpriifung basierend auf den gewonnenen Ergebnissen. Abschlie-
Rend erfolgt im Teil E eine kritische Betrachtung der Methodik, Limitationen der
Arbeit sowie ein Ausblick und Implikationen fiir Forschung und Praxis.



B Theoretischer Teil: Markenwahl - Analyse und Prognose

1. Kaufverhalten, Entscheidung und Markenwahl

Erfolgreiche Marken beeinflussen die Kaufentscheidungen von Konsumenten nach-
weislich. Eines der prégnantesten Beispiele ist die Marke Coca Cola: Wahrend in
Blind-Tests der Konkurrenzmarke Pepsi den Vorzug gegeben wird, wird Coca Cola
identifiziert praferiert. Ferner zeigt sich laut Stiftung Warentest, dass gemaR objekti-
ven Mafstdben No-Name-Schokoladen die oftmals besseren Bewertungen bekommen
als Markenschokoladen.?® Fraglich ist somit, warum sie einen kleinen Marktanteil
haben, obwohl sie scheinbar besser schmecken, besser verpackt sind und weniger kos-
ten? Die Erfassung und Erklarung des Entscheidungsverhaltens der Kunden und des-
sen Beeinflussung mittels absatzpolitischer Instrumente ist Aufgabenbereich der
Marktforschung. Fur den langfristigen Markterfolg ist es fir Unternehmen wichtig
iiber Methoden und Modelle vergangenes Kaufverhalten zu erklaren, ?* darauf zu rea-
gieren und zukiunftiges Verhalten auf Basis von Prognosen vorherzusagen.

1.1 Modelle des Kaufverhaltens

Kaufverhaltsmodelle wurden entwickelt, um komplexe Kaufprozesse méglichst ein-
fach darzustellen und dennoch ein Maximum an Erkl&rung zu erhalten. Dazu bildeten
sich verschiedene Ansétze heraus, die im Folgenden kurz dargestellt werden.

Im Rahmen der Motivforschung stehen die Bedurfnisse im Vordergrund, die zum
Verhaltensantrieb (und damit auch dem Kaufverhalten) fithren.?? Es sollen Griinde fiir
das Verhalten (z.B. die Markenwahl) untersucht werden, um daraus Rickschlisse auf
die Bedirfnisse ziehen zu konnen. Hierzu werden vor allem Tiefeninterviews und
Methoden der Sozialwissenschaften eingesetzt.?® Dem rationalen Ansatz der Mikro-
6konomie mit dem Homo Oeconomicus werden emotionale, irrationale und unbe-
wusste Bediirfnisse entgegengesetzt.* Demgegeniiber legen nutzenorientierte An-
satze, wie die Modelle der heuristischen Elimination (teilstochastisch) und der Nut-
zenmaximierung (mathematisch-psychologisch, mikroékonomisch), die Annahme
zugrunde, dass Konsumenten bewusste Abwagungskalkiile verwenden, um den Nut-
zen alternativer Moglichkeiten zu bewerten.® Sie gehen demnach wieder vom ratio-
nalen, komplett informierten Entscheider aus, der ein Produkt dann wéhlt, wenn er es

2 stiftung Warentest, 25.10.2007

2L vgl. u.a. KuR, A., Tomczak, T. (2004), S.18

22 \/gl. Peter, U. (1991), S. 213

2 \/gl. Kapferer, C. (1994), S. 31

**\/gl. Balzer, E. (2007), S. 47

% Vgl. Homburg, C., Krohmer, H. (2003), S. 60; Plassmann, H. (2006), S.19; Meyer, R.J., Kahn,
B.E..(1991), S.86-88



als optimal, also mit dem maximalen Erwartungsnutzen (Praferenz) versehen, bewer-
tet hat.?® GemaR der heuristischen Elimination nehmen Menschen nur einen limitier-
ten Anteil an Informationen auf und verarbeiten diese, sodass die Markenwahl inner-
halb der Kaufentscheidung auf einem mehrstufigen Eliminationsprozess und einfa-
chen Entscheidungsregeln beruht. Die selektive Markenauswahl im Rahmen der Rele-
vant Set Bildung lieBe sich damit gleichsetzen. Im Rahmen des Nutzenmaximie-
rungsmodells, in Anlehnung an den Homo Oeconomicus, werden Entscheidungen bei
vollstdndiger Informationsberlcksichtigung getatigt und die Alternative mit dem
héchsten Nutzen (Maximum Utility-Ansatz) gewahlt.?” Der Behaviorismus konzen-
triert sich allein auf objektiv beobachtbare Groflen zur Erklarung des Verhaltens.
Hierzu zdhlen Reize (S), die auf eine Person einwirken und die entsprechenden Reak-
tionen (R), die durch den Stimulus ausgeltst wurden. Das Stimulus-Response-Modell
beruht auf einer Betrachtung des menschlichen Organismus als Blackbox und der
Nichterfassbarkeit von Entscheidungsprozessen im inneren des Kérpers. *® Der Neo-
behaviorismus erweitert das SR-Modell zum SOR-Modell (Stimulus-Organism-
Response). Nicht beobachtbare Prozesse werden nun Gber intervenierende Variablen
geleitet und erklart. Jene Variablen werden in affektive und kognitive Determinanten
eingeteilt.”® Die Kognitionspsychologie stellt Informationsverarbeitungsprozesse in
den Vordergrund. Unter dem Begriff der Kognition werden Prozesse der Aufmerk-
samkeit, Wahrnehmung, Erinnerung und Entscheidungsfindung verstanden. Die Wir-
kungskette der Informationsverarbeitung lasst sich grob als Wahrnehmung eines Sti-
mulus, dessen Verarbeitung und Integration zu bereits bestehendem Wissen und die
Speicherung des Wahrgenommenen beschreiben. Es wird davon ausgegangen, dass
samtliche neuen Informationen beeinflusst und verarbeitet werden. *

Jene Ansatze lassen sich durch die NeuroGkonomie, basierend auf der Mdglichkeit
der Messung innerer affektiver und kognitiver Prozesse (im Gehirn) mittels bildge-
bender Verfahren (wie der funktionellen Magnetresonanztomographie) oder der Akti-
vierungsmessung (Elektroenzephalographie), weiterentwickeln. Durch die Verfahren
lassen sich die Black-Box des Menschen 6ffnen und innere Prozesse nicht tber latente
Variablen, sondern Uber direkte Reaktionen erkléren. So sind Reaktion auf Reize nicht
nur von beobachtbaren emotionalen und kognitiven Prozessen abhéngig, sondern auch
von der Art der Stimuli. Ferner kann irrationales Verhalten erklart und prognostiziert
werden. Abbildung 3 gibt ein Uberblick (iber die vorgestellten Ansétze.

%% \/gl. Eisenfiihr, F., Weber, M. (2003), S. 212

" \vgl. Homburg, C., Krohmer, H. (2003), S. 60-71

%8 \/gl. Kroeber-Riel, W., Weinberg, P. (2003), S. 30 sowie Peter, U. (1991), S. 193

29 Vgl. Rosenstiel, L. von, Neumann, P. (1991), S. 41 sowie Kroeber-Riel, W., Weinberg, P. (2003), S. 31
%0 vgl. Klusendick, M. (2007), S. 105-106



Abbildung 3: Ansétze individueller Kaufverhaltensmodelle

Verbindung hirnphysiolog. & 6konom. Prozessen, Verarbeitung/Wahrehmung von Reizen
Methoden: fMRT, EEG, PET, MEG

Informationen wirken auf Einstellungen & Absichten
Methoden: Wahrehmungsanalyse, Tiefeninterviews

Weiterentwicklung des Behaviorismus, (Tolman, Hull)
Intervenierende Variablen
zwischen Reiz & Reaktion

1930er

1913

Kognitionspsychologie
Ende 1920er | Wissensverarbeitung

Reflexologie (Pawlow) 1967

Methode: Tierexperiment 1990er
Orientierung an beobachtbaren Prozessen

Reiz-Reaktion, introspektive Begriffe ohne Beachtung

Neurookonomie

Begriinder: von Neumann/Morgenstern
Mikrookonomische Theorie, Erwartungsnutzen, Nutzenfunktion
Nutzenmaximierung: Einbezichung aller Informationen; heuristische Modelle: begrenzte Informationsaufnahme

thematischer Begriinder: Lazarsfeld (z.T. Dichter, Freud) (irrationale, unbewusste) Motive beeinflussen Verhalten
Methode: Tiefeninterviews, indirekte Fragetechniken, TAT

1.2 Bezugsrahmen des Kaufverhaltens und der Entscheidung

Das Kaufverhalten von Konsumenten ist ein komplexer und dynamischer Prozess. So
spielen neben affektiven und kognitiven Komponenten auch die objektgerichteten
Grolken eine Rolle. Tagliche Konsumentscheidungen reichen von der Auswahl der
Produktkategorie, ber den Point-of-Purchase (Geschéftsstatte) bis hin zur Auswahl
des gesuchten Produktes (Artikelebene). Die einzelnen Prozesse bis zur finalen Ent-
scheidung werden dabei durch situative, kontextbezogene, affektive und kognitive
Faktoren beeinflusst. Aufgrund dieser Vielfalt an Aspekten wird im Rahmen der vor-
liegenden Arbeit nur ein ausgewahlter Teil des Konsumentenverhaltens untersucht,
um die notwendige Préazision einzuhalten. Im Mittelpunkt steht die Markenwahlent-
scheidung von schnell umschlagenden Gitern (Fast Moving Consumer Goods,
FMCG). Bis zur endgiiltigen Markenwahlentscheidung bestimmen unterschiedliche
Determinanten den Auswahlprozess, die im Folgenden kurz erdrtert werden sollen.

Als Determinanten des Kaufverhaltens aus verhaltensorientierter Sicht der Kéufer-
verhaltensforschung stehen v.a. psychische Determinanten im Vordergrund. Ferner
sind Umwelteinflisse (persénlich, kulturell, sozial) zu beachten. ! Von Relevanz im
Rahmen der Arbeit sind psychische Determinanten (Affekt, Kognition, Involvement,
Personlichkeit) des Verhaltens.

Die Komplexitat der Kaufentscheidung bedingt vielfach die Art der Entscheidung.
Basierend auf dem Fokus psychologischer Determinanten soll eine Differenzierung
hinsichtlich des AusmaRes der kognitiven Steuerung erfolgen. So wird zwischen habi-
tualisierten und impulsiven Kaufentscheidungen mit geringer kognitiver Kontrolle und

%1 vgl. Forscht, T., Swoboda, B. (2005), S. 32, 119



limitierten und extensiven Kaufentscheidungen mit starker kognitiver Kontrolle unter-
schieden.® Im Rahmen der Arbeit stehen Entscheidungen mit geringerer kognitiver
Kontrolle im Vordergrund.

Die Prozess der Entscheidung I&sst sich grob in drei Phasen unterteilen: Vor-Kauf,
Kauf, Nach-Kauf. Im Rahmen der Arbeit werden alle drei Phasen betrachtet (Pradis-
position, Kauf, Entscheidung, ex post Einstellungsverénderung).

Als Entscheidungstréager lassen sich private und gewerbliche Konsumenten unter-
scheiden, wobei an dieser Stelle private Haushalte betrachtet werden.

1.3 Determinanten des Kaufverhaltens

Das Kauf- und Entscheidungsverhalten h&ngt von grundlegenden aktivierenden
(Emotion, Trieb) und kognitiven Antriebskréften ab. Aktivierende Prozesse fuhren
genau dann zu einer verhaltenswirksamen Reaktion, wenn ein Mangel vorliegt (Man-
gelbedirfnisse; z.B. Hunger: ohne Nahrung ist das Gleichgewicht unbalanciert) oder
ein Wachstumsbediirfnis besteht (Maslow, 1943)*. Kommt es zur Befriedigung der
Triebe durch bestimmte Reize (Nahrungsmittel), entstehen subjektiv wahrgenommene
positive Geflihle. Diese fuhren tber Lernprozesse zu einer Verstarkung des zielgerich-
teten Verhaltens. Kognitive Determinanten sind, gemall des Dreispeichermodells, die
Informationsaufnahme, -verarbeitung und -speicherung. Bereits aufgebautes Wissen
wird in Form von Schemata und Netzwerken strukturiert. **

1.3.1 Aktivierende Prozesse

Emotionen erméglichen es ,, [ ...] gescheit zu handeln, ohne gescheit denken zu miissen. “*®

Emotion*® und Motivation sind Konstrukte zur Erklarung des Verhaltens, die nur
schwer voneinander zu trennen sind. Daher soll eine definitorische Abgrenzung fir
die Arbeit erfolgen: Emotionen sind innere VVorgange, die mehr oder weniger bewusst
wahrgenommen werden und appetetiv (z. B. sympathisch) oder aversiv (z. B. unsym-
pathisch) sein konnen. Sie werden als spezifischer Affekt verstanden, wobei Affekte
eine generelle Beschreibung von Geflihlen angeben. Aus neurowissenschaftlicher
Sicht werden Emotionen als mentale Zustande und biologische Funktionen beschrie-
ben, die im Gehirn représentiert sind®” und in autonome, unbewusste sowie bewusste
Emotionen unterteilt sind. Letztere entstehen erst durch die kognitive Verarbeitung
und daher bewussten Wahrnehmung. * Motive sind situativ unabhéngige, langfristige

%2 \/gl. Kroeber-Riel, W., Weinberg, P. (2003), S.369

% vgl. Maslow, A.H. (1943), S. 370-96.

¥ \vgl. ebenda, S. 142-143,225-233, Bagozzi, R.P. (1991), S. 127

% Damasio, A. R. (2004);, S. 11

% Emotionen sind spezifische Affekte, die Gefiihle beschreiben, Vgl. Cohen, J.B., Areni, C.S. (1991), S. 191
" vgl. LeDoux, J.E. (2000), S. 157-158

%8 vgl. Plassmann, H. (2006), S. 8



Personlichkeitsmerkmale, die das Handeln und Entscheiden in eine Richtung lenken. *°
Die Motivation dagegen ist ein aktivierender intentional, situationsabh&ngiger Pro-
zess, der das Ergebnis einer Handlungsorientierung gestiitzt auf Emotionen darstellt. *°

Einstellungen und Pré&ferenzen sind Determinanten, die dem Kaufverhalten voran-
gehen, wobei Einstellungen der Préferenz vorgelagert sind und letztere sich aus den
Differenzen der Einstellungen gegeniiber Handlungsalternativen ergeben.* Einstel-
lungen sind erlernte Verhaltensweisen (Resultat durch die Auseinandersetzung mit der
Umwelt sowie der Sozialisierung) auf ein Objekt (Bezugsobjekte kdnnen physisch
oder psychisch existieren) in bestimmter Art und Weise zu reagieren (positiv, nega-
tiv)* bzw. sind es , /...] dauerhafte, allgemeine Beurteilungfen] [...] “*. Ferner haben
Einstellungen eine préadispositive Wirkung, indem in ihnen die Eignung von Objekten
zur Bediirfnisbefriedigung zum Ausdruck kommt.* Durch die enge Verbindung zwi-
schen Préferenzen und dem tatsdchlichen Kaufverhalten ist die Messung von Préfe-
renzen ein wichtiger Ansatz zur Erklarung von Markenwahlentscheidungen. ** Prafe-
renzen sind  eindimensionale  Bestimmungsgroflen  fur  die  subjektive
Vorziehenswiirdigkeit einer Alternative gegeniiber anderen. *® Ferner unterliegen Pra-
ferenzen Verdnderungen Uber die Zeit (dynamisch, zeitlich begrenz) und sind abhan-
gig vom Kontext.*” In der Literatur wird, basierend auf der Einbeziehung restriktiver
Bedingungen des Kaufes zwischen unconstrained und constrained preferences unter-
schieden. Beim Begriff der ,unbeschrinkten’ Priferenzen handelt es sich um Ansitze,
bei denen restriktive Faktoren des Kaufes nicht berticksichtigt werden (z. B. monetére,
zeitliche Faktoren).*® Ansatze, die beschrankten Praferenzen folgen, integrieren derar-
tige Restriktionen in die Modellierung. *® Die Praferenz fiir eine Alternative gegeniiber
einer anderen ist das Resultat eines Vergleichs zwischen erwartetem Nutzen und
wahrgenommenen Kosten®® (Nettonutzen). In der Arbeit werden Préferenzen auf bei-
den Wegen ermittelt: nichtrestriktiv via Conjoint-Analyse, restriktiv via Realkauf
(Teil D)

1.3.2 Kaognitive Prozesse
Gedé&chtnis und Erinnerung sind komplexe Prozesse, die ihm Rahmen der Marken-
wahl und Konsumentscheidung eine wichtige Rolle spielen. Kontakte mit dem Stimu-

¥ v/gl. Dorsch, F., Hacker, H., Stapf, K.H.(1987), S. 427
40 +, Vgl. Nieschlag, R., Dichtl., E. ,Hérschgen, H. (1997), S. 167, Kroeber-Riel, W., Weinberg, P. (2003), S. 53
VgI Helm, R., Steiner, M. (2008), S. 27; Eisenfiihr, F., Weber, M. (2003), S. 31
VgI Nleschlag R., Dichtl., E., Horschgen, H. (1997), S. 168-169
** Solomon, M., Bamossy G, Askegaard S. (2001), S. 153-154
*“vgl. z.B. Bem D.J. (1974), S. 25, Ajzen, 1. (2002), S. 4, Kroeber-Riel, W., Weinberg, P. (2003), S. 54
> vgl. Helm, R., Steiner, M. (2008), S. 27
*® vgl. Bocker, F. (1986), S. 556
o » Vgl. Helm, R., Steiner, M. (2008), S. 28-29
“ \/gl. dazu u.a. Bocker, F. (1986), S. 556 und Srinivasan, V. (1982), S. 86-87
49 »> Vgl. Trommsdorff, V., Bleicker, U., Hildebrandt, L. (1980), S. 270
*%v/gl. ebenda, S. 270



lus Marke generieren ein episodisches Wissen uber diese Marke und fiihren dazu, dass
bestimmte Assoziationen, die zuerst ins Kurzzeitgedachtnis und bei gentigender Wie-
derholung in das Langzeitgedachtnis gelangen, entstehen. Dieses Markenwissen lasst
sich beispielsweise mittels Recall- oder Recognition-Tests oder spontanen Markenas-
soziationen abfragen (Vgl. Kapitel D). Dauerhaft gespeicherte Informationen im Ge-
hirn werden als Wissen bezeichnet und sind Grundlage, um neue Stimuli (Marken,
Markeninformationen wie Preise, Varianten, Werbung) aus der Umwelt aufzunehmen,
zu verarbeiten und zu speichern. Ein Grof3teil dieses Wissens wird mittels Schemata
abgespeichert. Diese Strukturen dirigieren und kanalisieren die Informationsverarbei-
tung neuer Stimuli und steuern die Abfrage bestehenden Wissens. ** Markenschemata
existieren vergleichsweise in Form von Markenbildern oder Markenwelten (Milka:
lila, Alpenwelt). Markenstrategisch gilt: Je kongruenter neue Informationen zum be-

stehenden Schema sind, desto besser werden sie erinnert und verarbeitet. >

1.4  Determinanten der Entscheidung
., [--] I want that, and by God I'm gonna get it!“,,, The pants were shrieking "buy me* [...] «s3

Aufgrund der Thematik der Arbeit werden lediglich individuelle Determinanten der
Entscheidung (Kaufentscheidungsart, Involvement, Habitualisierung, Situation) be-
trachtet, um der Eingrenzung des sehr breiten Themas Rechnung zu tragen. Bisherige
Erfahrungen mit einem Produkt beeinflussen die kognitiven Belastungen des Ent-
scheiders bei der Markenwabhl. Je groRer jene Belastung erscheint, desto eher wird der
Entscheider auf Heuristiken® zuriickgreifen, die ihm Entscheidungen vereinfachen.
Die Wahrnehmung der Belastung ist neben Erfahrungen auch durch individuelle kog-
nitive Fahigkeiten und das eigene soziale Umfeld determiniert. >

1.4.1 Arten von Kaufentscheidungen

Die éalteste Einteilung individueller Kaufentscheidungen geht auf Katona (1960) zu-
riick, wobei insbesondere die Unterscheidung von zwei zentralen Grundtypen im Vor-
dergrund steht: echte Entscheidungen (selten, Ungewissheit, unklare Erwartungen)
und habituelles Verhalten (alltaglich, routiniert, Faustregeln).®® Howard und Sheth
unterteilen die echten Kaufentscheidungen in extensive (htchster kognitiver Aufwand)
und limitierte (bereits Erfahrungen und Entscheidungskriterien) Kaufentscheidun-
gen.>’ Die vierte Gruppe an Kaufentscheidungen sind sogenannte impulsive Entschei-

L vgl. Fiske, S.T., Linville, P.W. (1980), S. 543, und Kroeber-Riel, W., Weinberg, P. (2003), S. 233

52 Vgl. Misra, S., Beatty, S. (1990), S. 161

%% Zitate zum Thema Kaufimpulse in Rook, D.W. (1987), S. 193, 194

>* gl . Elimination by aspects: Tversky, A. (1972), S. 285-289

** vgl. Helm, R., Steiner, M. (2008), S. 31

%% v/gl. Katona, G. (1960), S. 57

57 Vgl. Howard, J., Sheth, J. (1969), S. 418, Engel, J.F., Kollat, D.T., Blackwell, R.D. (1986), S. 350; sowie
in neuerer Auflage: Blackwell, R.D., Miniard, P.W., Engel, J.F. (2001), S. 86



dungen.® Zu beachten ist, dass jene Klassifizierung nicht fix, sondern zeitvariabel ist.
Demgemass werden, bedingt durch Wiederholungsk&ufe aus extensiven limitierte und
iiber die Zeit habitualisierte Entscheidungen. *. Bezogen auf den Grad der kognitiven
Beteiligung lassen sich vier Arten von Kaufentscheidungen identifizieren (Tabelle 1).
Welche Art zutrifft, hiangt von unterschiedlichen Gesichtpunkten ab:® Personliches
Involvement (kognitiv, emotional), Anzahl an Wiederholungsk&ufen, Wahrgenomme-
ne Produktunterschiede ®* und situative Faktoren (z. B. Umfeld, Zeitdruck).

Tabelle 1: Klassifikation und Beschreibung von Kaufentscheidungsarten

Kaufent-  Kognitive Wiederho-  Produktun- Involve-  Psychische Informati-

scheidung Steuerung lungskéufe terschiede ment Prozesse onsbedarf

extensiv Sehr groB, Keine, kaum Viele Stark Emot_lc_)nal, Hoch
bewusst kognitiv

limitiert Grol3, bewusst Einige Viele kognitiv Kognitiv Mittel

h_abltuall— Schwach, eher viele Wenige Schwach Reaktiv, Gering

siert unbewusst Treue

. . Schwach, . Kaum, kei- . Emotional,

impulsiv unbestimmt emotional - Kaum
unbewusst ne reaktiv

In Anlehnung an: Kroeber-Riel, W.,Weinberg,P.(2003), S.369-373;404, KuB,A, Tomczak, T.(2007) S.107-120

Extensive Entscheidungen entsprechen eher der Annahme des rational handelnden
Entscheiders und lassen sich mittels klassischer Erhebungen eher erfassen, da die In-
formationsverarbeitung und die Entscheidungen bewusst wahrgenommen und daher
eher retrospektiv wiedergegeben werden kann. Habitualisierte und impulsive Ent-
scheidungen werden eher als kritisch hinsichtlich ihrer Erfassung mittels Marktfor-
schungsmethoden betrachtete, da diese unbewusst ablaufen und demnach auch nur
nachtréglich rationalisiert oder kognitiv bestimmend wiedergegeben werden. ®

1.4.2 Involvement

Ein Konsens zur Definition des Involvement-Begriffes ist nicht gegeben. Dies l&sst
sich darauf zuriickfuihren, dass sehr unterschiedliche Arten und auch Messungen ®® von
Involvement vorhanden sind. Neben situativen und andauernden Involvement, ** las-

sen sich Produkt-%°, Werbe-%, Medium-*’

und Kaufentscheidungs ®®-Involvement
nennen. Neben jenen eindimensionalen existieren ferner mehrdimensionale Ansatze.

Im Rahmen der Arbeit wird Involvement als personliche Relevanz von Objekten, ba-

%8 -, Vgl. Weinberg, P. (1981), S. 14; Rook, D.W. (1987)
Vgl Howard, J. (1977), S. 9-11
VgI u.a. Kroeber-Riel, W., Weinberg, P. (2003); S. 369-370, KuR, A, Tomczak, T. (2007), S. 107
81 Je geringer die Wahrgenommenen Unterschiede einzelner Produkte sind, desto geringer miissen der kogni-
tlve Aufwand und die Extensivitat der Kaufentscheidung sein. Vgl. KuB, A, Tomczak, T. (2007), S. 115
H|er wird auch die Starke neurowissenschaftlicher Methoden im Einsatz in der Marktforschung gesehen.
% Gangige Skalen zur Involvement-Messung in: Bearden, W.O., Netemeyer, R.G. (1999); S. 173-211
o4 .. Vgl. Bloch, P.H. (1981), S. 413-417, Venkatraman, M.P. (1988), S. 299-303
% \/gl. Zaichkowsky, J.L. (1985), S. 341-352; McQuarry, E.F., Munson, J.M. (1992), S. 108-115
00 VgI Petty, R.E., Cacioppo, J.T., Schumann, D. (1983), S. 135 146
VgI Barta, T. etal. (2007), S: 124-141
VgI z.B. Mittal, B. (1989), S. 147-162
% vgl. v.a. Laurant, G., Kapferer, J.-N. (1985), S. 41-53



sierend auf inharenten Bedurfnissen, Werten und Interessen angesehen, das den Grad
der personlichen Aktivierung gemaR Suche, Aufnahme und Verarbeitung von Informa-
tionen beeinflusst.” MaRgebliche Ursachen sind persénliche (Werte, Ziele, Interes-
sen), situative (Zeitpunkt) und stimulusspezifische (Medium, Produkt, Werbung) Fak-
toren. " Hinsichtlich der Betrachtung von Kaufentscheidungen bietet sich eine Diffe-
renzierung in Low- und High-Involvement-Kaufe an. Die Unterscheidung basiert auf
der Intensitat der Informationssuche, die Breite der Informationsmenge und den Grad
der Aktivierung, bestimmt durch das wahrgenommene Kaufrisiko. " Alltagliche Kon-
sumentscheidungen im Bereich von FMCG ordnen sich in den Low-Involvement-
Bereich ein, da sie meist ohne kognitive Anstrengungen, emotional oder reaktiv gelei-
tet sind. Dartber hinaus sind lediglich geringe negative Konsequenzen mit deren Kauf
zu erwarten.” Kommunikationspolitischen MaRnahmen fiir Low-Involvement-
Situationen nutzen Bilder sowie kurze und wiederholte Darbietungen.

1.4.3 Wiederholungskaufe und Habitualisierung

Entscheidungssituationen beeinflussen weitestgehend die Art der Entscheidung. Ba-
sierend auf der Differenzierung in Neuheitsgrad, Informationsbedarf und
Alternativenanzahl lassen sich drei Situationen unterscheiden: Neukauf, modifizierter
und

identischer Wiederkauf. Je h&ufiger ein Produkt gekauft wird, desto weniger neue
Informationen miissen gesucht und verarbeitet werden und desto weniger wichtig ist
die Integration von Produktalternativen. ™ Dies wird durch den prozessualen Charak-
ter der Habitualisierung von Entscheidungen (extensiv zu habitualisiert) durch den
Produktgebrauch (und daher Lerneffekte) bestdtigt. Demnach kann von einem aus
Erfahrung entstanden rationalisierten Verhalten und daher angepassten kognitiven
Simplifizierung gesprochen werden. Basierend auf jener Habitualisierung entsteht die
Produkt- oder Markentreue. Die starkste Treue zeigt sich bei Markenprodukten des
taglichen Bedarfs. Auch personliche Faktoren bestimmen das AusmaR der Marken-
treue. "°

1.4.4  Situative Einflussfaktoren

Der Zeitdruck in der Kaufsituation fuhrt zur Vereinfachung von Kaufprozessen und
daher einer Vermeidung extensiver Entscheidungen.’” Auch das Vorliegen von Prafe-

0 v/gl. Zaichkowsky, J.L. (1985), S. 342 und Bloch, P.H. (1981), S. 413

" vgl. Deimel, K. (1989), S. 154-156

2 vgl. Pepels, W. (1995), S. 61

" vgl. Laurent, G., Kapferer, J.-N. (1985), S. 45

™ vgl. Kroeber-Riel, W., Weinberg, P. (2003); S. 372

" vgl. Robinson, P.J., Faris, C.W., Wind, Y. (1967), S. 23-25

"® Alter, Status, Risiko, Prestigewert; Markentreue steigt, mit dem Alter, mit dem Sinken des sozialer Status,
mit dem Kaufrisiko und dem Prestigewert (Image). Vgl. Kroeber-Riel, W., Weinberg, P. (2003); S. 406-407
"Vgl. Ku, A, Tomczak, T. (2007), S. 115-116, Ben Zur, H., Breznitz, S.J. (1981), S. 89-104



renzen und, gemaR constrained preferences, finanziellen Moglichkeiten flihren nicht
unmittelbar zum Kauf und der angestrebten Markenwahl. Situative EinflussgréRen
sind ex ante nicht sicher prognostizierbar, "® da Framing-Effekte als wahrnehmungs-
bedingte Faktoren die Entscheidung beeinflussen. Demnach ist die Préferenz nicht
allein von inneren Werten, sondern auch vom Kontext der Entscheidung abhéngig. ™
Maogliche kontextbezogene Einflisse entstehen durch subjektive Wahrnehmung und
Vorstellungen (Images)®®, mangelnde Beurteilungsmdglichkeiten (Riickschluss von
extrinsischen auf intrinsische Merkmale (Irradiation®:: Preis als Qualitatsindikator))
sowie Informationsabwehr %,

1.5  Modelle des Entscheidungsverhaltens

Um das Konsumentenverhalten zu beschreiben und prognostizieren zu kénnen, exis-
tieren eine Vielzahl moglicher Modellansatze® (Einblick: Teil B, Kapitel 1.1). Im
Groben lassen sich stochastische Modelle (Black-Box-/SR-Modelle), Strukturmodelle
(Einteilung des Kaufprozesses in Stufen, gemalR SOR-Modelle) und Simulationsmo-
delle unterscheiden.®

Zu den Black-Box-Modellen zéhlen regressionsanalytische Ansatze, die unabhangige
Variablen (Input) nutzen, um abhé&ngige Variablen (Output) zu erklaren oder zu prog-
nostizieren, ohne den Grund fur den Zusammenhang (intervenierende Variable) ein-
zubeziehen. Stochastische Modelle betrachten weiterhin den Kaufentscheidungspro-
zess als Zufallsmechanismus, der mathematisch abgebildet werden kann (Vgl. dazu
folgendes Kapitel 1.6.2) oder Fluktuationsmodelle zur Bestimmung von Wahrschein-
lichkeiten fiir den Markenwechsel (Anwendung von Markov-Ketten)).®® Strukturmo-

18- und Partialmo-

delle lassen sich basierend auf dem Grad ihres Umfanges in Tota
delle einteilen. Erstere versuchen das K&uferverhaltens umfassend abzubilden und
sind daher wenig operationalisierbar oder validierbar. Letztere beschrdnken sich auf
Teilausschnitte.®” Aufgrund der Problematik von Totalmodellen, haben sich Partial-
modelle durchgesetzt, die zumeist ein theoretisches Konstrukt in den Vordergrund der

Verhaltenserklarung stellen.® Simulationsmodelle® stehen im Rahmen der empiri-

8 vgl. Scharf, A. (1991), S. 82-84 und Schneider, C. (1997), S. 22-23

" vgl. Héser, H. (1998), S. 53

Vgl. Tversky, A., Kahnemann, D. (1981), S. 453

81 vgl. Kroeber-Riel, W., Weinberg, P. (2003), S. 309

82 v/gl. Hoser, H. (1998), S. 63-84

8 vgl. Kaas, K.P. (1987), S. 229-236

84 Vgl. Bénsch, A. (2002), S. 3, Meffert, H. (1992), S. 29; Nieschlag, R., Dichtl., E., H6érschgen, H. (1997), S.
190-205, Kroeber-Riel, W., Weinberg, P. (2003), S. 373, Topritzhofer, E. (1974), S. 15-52

8 vgl. Topritzhofer, E. (1974), S. 38-64, Nieschlag, R., Dichtl., E., Horschgen, H. (1997), S. 195

% Modell-Beispiele: z. B. Engel sowie Howard und Sheth: Kroeber-Riel, W., Weinberg, P. (2003), S. 374
8 vgl. Schweikl, H. (1985), S. 24; Decker, R. (1994), S. 29,

% Vgl. ebenda, S. 24-26

% Simulation ist die experimentelle Variation von Modellen (Parametern). Vorteile: Einbeziehung vieler
Variablen, Variation von Konstellationen, langfristige Wirkungsanalyse. Vgl. Bénsch, A. (2002), S. 154



schen Analyse (Teil D) im Vordergrund. Genauer werden die Verfahren in Kap. 2.2
zur Testmarktsimulation aufgegriffen.

1.6 Grundlagen der Markenwahl

., Es reicht nicht aus, ein gutes Produkt zu entwickeln [...]. Der Schliissel zum Erfolg [...] sind
die Verbraucher. Und deren Erwartungen sind alles andere als diffiss und beliebig. “*°

Ordnung der Determinanten nach Kaufnéhe
Emotionen - Motive - Einstellung - Priiferenz - Kaufabsicht - Kauf

1.6.1 Determinanten der Markenwahl

Praferenzen sind notwendig, um das Markenwahlverhalten zu verstehen,®* da sie als
dessen Pradiktor gelten® und eine relative Bewertung verschiedener Alternativen dar-
stellen. Da die im Folgenden aufgefliihrten Modelle auf Praferenzen beruhen, wird an
dieser Stelle erneut eine kurze Hinflhrung gegeben. Zur Erfassung von Praferenzen
spielt deren Struktur eine eminente Rolle. So lasst sich zwischen,, revealed
prefernces “ und ,, stated preferences“ unterscheiden® Die Erhebung der Praferenzen
kann allgemein tiber Befragung oder Beobachtung erfolgen. * Im Rahmen der Theorie
der offenbarten Praferenzen (revealed preferences, Samuelson) wird versucht, aus
dem Verhalten eines Entscheiders seine Préferenzen unter Berlicksichtigung von ge-
gebenen Preisen und Einkommen abzuleiten (retrospektive Betrachtung, tatsachliches
Marktverhalten). Ziel ist es, ein bestimmtes Verhaltensmuster zu finden respektive
eine Nutzenfunktion zu finden, die bestimmten Eigenschaften (Axiomen) folgt. Dem-
nach basieren diese auf tatsachlich ausgefuhrten Handlungen und ex post Erklarun-
gen.® Stated preferences oder direkt bekundete Praferenzen werden hingegen (iber
hypothetische Szenarien oder Handlungen® (Experimente, Neuprodukttests®’, Prafe-

renzabfragen) erfasst %

Einstellungen wurden bereits im Rahmen der Determinanten des Kaufverhaltens als
Préadisposition besprochen. Sie spielen auch bei der letztendlichen Markenwahl eine
entscheidende Rolle. Existiert z. B. ein Handlungsdruck, entsteht aus der Einstellung
(latente Variable) die Verhaltensabsicht®® und bei Umsetzung das beobachtbare Ver-
halten.

% W. Twardawa, Divisionsmanager Marketing GfK Panel Services Deutschland, in: GfK Panel Services
Deutschland GmbH und GfK Nurnberge.V. (Hrsg.), S. 84

1 v/gl. Balderjahn, 1. (1993), S. 23

%2 \/gl. Hasio, C., Sun, B., Morwitz, V.G. (2002), S. 25

% vgl. Hunkel, (2001): S. 101-105

% \vgl. Hamman, P., Erichson, B. (2000), S. 347

% \/gl. Samuelson, P.A. (1948) S. 243-253

% v/gl. z. B. Hunkel, (2001): S. 102-105

9 vgl. Morikawa, T., Ben-Akiva, M., McFadden, D. (2002), S. 31
% vgl. Louviere, J.J., Hensher, D.A., Swait, J.D. (2000), S. 24-26
Vgl. Rothmann, J. (1964), S. 21



Die Kaufabsicht als Pradisposition, d. h. die Nutzung vergangenen Verhaltens als

100 sowie

Prédiktor des zukinftigen wird beflirwortet und auch empirisch beobachtet
mittels Korrelation zwischen Kaufabsicht und faktischen Kauf bestatigt. °* Intervenie-
rende Variablen zwischen Préferenz und der tatsdchlichen Markenwahl missen, wie
bereits aufgefiihrt, bedacht werden. So lassen sich kontextbezogen vornehmlich die
drei folgenden charakterisieren: sozialer Kontext (Normen, Meinungsfuhrer), Charak-
teristika des Entscheiders (Personlichkeit, Stimmung, kognitive Kapazitat) und des

Entscheidungsproblems (Produktkategorie, Alternativen, Zeitdruck). **2

Das Image von Marken ist im Rahmen der Markenwahl und beim Aufbau einer Mar-
ke ein Kernaspekt. Es l&sst sich als deren Wahrnehmung und den damit verbundenen
Assoziationen beschreiben. Erfolgreiche oder starke Marken haben dabei zumeist ein
klareres Markenimage und damit verbundene klare Markenassoziationen. ' Marken
dienen bei alltdglichen Kaufentscheidungen oftmals als Komplexitatsreduktion und
vereinfachen insbesondere bei festen Préferenzen Entscheidungen unter der Vielzahl
heutiger Marken. Sehr starke Marken l6sen bei Konsumenten positive Reaktionen aus.
Diese Reaktionen spiegeln sich in der Wahl fiir diese ,auslésenden Marken’ und ge-
gen andere Alternativen und somit auch in den entsprechenden Marktanteilen wider.

Verschiedene Arbeiten bestatigen den Einfluss der Marken auf die Produktwahl. 1%

Der Wert einer Marke (monetar: Markenstérke) I&sst sich als Nutzen definieren, den
sie Konsumenten spendet. Markenassoziationen beschreiben dagegen grob das Wis-
sen und Emotionen, die mit dieser Marke verbunden werden. Der Nutzen, den eine
Marke spendet, beeinflusst wiederum neben der Loyalitédt gegeniiber der Marke die
Zahlungsbereitschaft fiir diese.'® Daraus lasst sich ableiten, dass Assoziationen mit
einer Marke, die durch Kombination affektiver und kognitiver Determinanten des
Kaufverhaltens entstehen, Grundelemente des Markenwertes sind. Zur Erfassung des
Markenwertes sind daher Instrumente, die diese Assoziationen, aber auch den Nutzen,
erfassen notwendig. Aus Sicht der Konsumenten stellt der Wert einer Marke eine Art

106

Zusatznutzen dar, der Gber den Grundnutzen hinaus geht. ™ Aus Produzentensicht ist

es ein zusatzlicher Cashflow, der das Resultat héherer Absatzmengen oder hohere

100 Vgl. Hrubes, D., Ajzen, |., Daigle, J.J. (2001), S. 168, Ajzen, I. (2002), S. 111 und 119

101 Vgl. Armitage, C.J., Conner, M. (2001), S. 471-499; Notani, A.S. (1998), S. 247-271; Hausenblas, H.A.,
Carron, A.V., Mack, D.E. (1997), S. 394-404

192 y/gl. Bettman, J.R., Johnson, E.J., Payne, J.W. (1991), S. 62

103 \/gl. Esch, F.-R. (2005c), S. 72

1% v/gl. Aaker, D.A. (1991); Berekoven, L. (1978), S. 35-48; Keller, K.L.(1993), S. 1-22

195 v/gl. Erichson, B., Maretzki, J. (1999) in: Maretzki, J. (2000), S. 37

1% Nutzenschema (Niirnberger Schule): Ein Gut wird nicht als Ganzes, sondern zusammengesetzt aus einze |-
nen Attributen betrachtet & gemaR diesem einzelnen Nutzen bewertet. Dabei erfolgt die Einteilung in stoff-
lich-technischen Grundnutzen & seelisch-geistigen Zusatznutzen.Vgl. Vershofen, W.(1940), S. 69-72; 78-79



Zahlungsbereitschaft darstellt. Auf Basis verschiedener Messansatze zur Ermittlung
des Markenwertes %’ lassen sich unterschiedliche Starken erkennen. Der Markenerfolg
kann nur langfristig erhalten werden, wenn Marken positive Assoziationen hervorru-
fen.’® Durch semantische oder visuelle Assoziationen entstehen Vorstellungsbilder
oder Imageries von Marken im Kopf der Konsumenten. !° Starke Marken sind emoti-

onal und mit nonverbalen Assoziationen verkniipft (Alpen, Kuh: Milka). **°

1.6.2 Modellierung von Markenwahl und Préferenzen: Discrete-Choice
Diskrete Entscheidungen: Mikrodkonomische und (neue) haushaltstheoretische An-
satze basieren auf stetigen Entscheidungen und nutzenmaximierenden Verhalten der
Entscheidungstrager. *** Tagliche (Konsum-)Entscheidungen, so bspw. die Wahl eines
Transportmittels zur Arbeit oder eines Schokoriegels, um den Hunger zu stillen, sind
Entscheidungen in diskreten Alternativenmengen®'?, da die Menge an verfiigbaren
Alternativen endlich und eine unendliche Teilbarkeit nicht méglich ist. '* Im Rahmen
diskreter Entscheidungsmodelle wird jeweils nur eine Alternative gewéhlt und eine
No-Choice-Option (in der Arbeit ,,Nichtkauf-Option*) zur Verfiigung gestellt. '

Zur Modellierung der Markenwahl, des Kaufzeitpunktes und der Menge der gewéhl-
ten Marken wird, insbesondere im Rahmen von Paneldaten, die Annahme zu Grunde
gelegt, dass beobachtetes Kaufverhalten das Ergebnis von Entscheidungsprozessen
eines rationalen Entscheiders ist, der optimale Entscheidungen trifft. Die Optimalitat
der Entscheidung bestimmt sich dabei auf Basis der Maximierung der eigenen Nut-
zenfunktion (bei Berlicksichtigung aller Alternativen und finanzieller Restriktionen).
Die entsprechenden Praferenzen gegenuber den Alternativen werden ferner als voll-
standig, reflexiv, transitiv und stetig angenommen. ***> Diskrete \Vorhersagen der Mar-
kenwahl sind relativ schwierig, und daher dient hdufig der ,,zufdllige Nutzen* als
Moderatorvariable, wobei unterstellt wird, dass der wahre Nutzen eines Individuums
fur eine Alternative eine Zufallsvariable ist. Die Wahrscheinlichkeit, eine bestimmte
Alternative aus einer festen Menge an Alternativen zu wéhlen entspricht der Wahr-
scheinlichkeit, dass die gewahlte Alternative auch den gréRRten Nutzen im Hinblick auf

197 Eine systematische Ubersicht tiber magliche Modelle und Methoden bietet Maretzki, J. (2001) S. 68

1% vgl. Keller, K.L. (1993), S. 4 ; Keller, K.L. (2003a), S. 67

199'v/gl. Ruge, H.-D. (1988), S. 184-185

119 yv/gl. Esch, F.-R., Wicke, A. (2000), S. 11

11 bies bedeutet, dass eine unendliche Teilbarkeit und Kombinierbarkeit der Alternativen zutrifft, Vgl. u.a.

Lancaster, K.J. (1966), S. 132-157 sowie Moritz, K.H. (1993), S. 153

112 Nicht die Entscheidung werden per se als diskret oder stetig angesehen, sondern in Anlehnung an Maier

und Weiss die Alternativenmenge aus der ,,entschieden* wird, Vgl. dazu Maier, G., Weiss, P. (1990),] S. 2
Bspw. sind FMCG wie Zucker beliebig teilbar, wird jedoch in festen PackungsgréRen angeboten, die als

diskret interpretiert werden. Vgl. Pudney, S. (1989), S. 93; Guagadni, P., Little, J.D.C. (1983), S. 211-212

14 v/gl. zur No-choice Option Haaijer, R., Kamakura, W., Wedel, M. (2001), S. 93-94

15 vgl. Aleskerov, F., Bouyssou, B., Monjardet, B. (2007), S. 2-8



alle anderen Alternativen generiert. Diese Modelle werden als Discrete Choice Model-
le (Random-Utility- oder Zufallsnutzenmodell; Nutzen jeder Alternative ist zufallig,
die Wahl ist deterministisch) bezeichnet und folgen dem Auswahlprinzip: Wahle die-
jenige Alternative, die den hochsten Nutzen spendet. Dagegen existieren
Konstantnutzenmodelle (jede Alternative stiftet festen Nutzen, Wahlwahrscheinlich-
keit ist Funktion der Nutzenverhaltnisse; z.B. Luce-Modell*'?). Beide, Konstant- und
Zufallsnutzenmodelle, sind Spezialfalle der probabilistische Entscheidungsmodelle '/,
die inkonsistentes Entscheidungsverhalten, basierend auf unkontrollierbaren externen
Faktoren, i.G.z. mikrobkonomischen Haushaltstheorie, berticksichtigen. Demnach ist
nicht die absolute VVorziehungswirdigkeit einer Alternative zu bestimmen, sondern die
Wahrscheinlichkeit diese zu wahlen. '

Random-Utility-Modelle basieren auf der Theorie von Thurstone **°, weiterentwickelt
von McFadden®® und sind die theoretische Basis der diskreten Entscheidungen. Die
Random-Utility-Theorie besagt, dass das nicht direkt beobachtbare, latente Konstrukt,

Nutzen, im Kopf der Konsumenten vorherrscht und aus zwei Komponenten besteht **:

(1) Eine deterministische Komponente (strict utility), die in Relation zur Auswahl
relevanter Attribute aus den Produktalternativen (messbar, identifizierbar) steht.

(2) Eine stochastische Komponente (random utility), mittels derer spezifischer, nicht
beobachtbarer Alternativeneigenschaften sowie der nichteinbezogenen soziotk o-
nomischen Attribute der Probanden Rechnung getragen werden konnen. %2

Der Nutzen eines Individuums (i) fur eine Alternative (a) lasst sich demnach formal
durch den deterministischen Nutzen (V) und die stochastische Komponente (&) be-
schreiben: U, =V, +£,.'%° Das Nutzenmaximierungskalkiil eines Individuums be-
sagt, dass eine Alternative (a) bevorzugt wird, wenn der durch sie gestiftete Nutzen
(U) groRer ist, als der Nutzen anderer Alternativen (-a) (a=1,...,A, a#-a): U, >U ;.
Die mikrookonomische Haushaltstheorie l&sst nur zwei Aussagen zu: entweder ist der
Nutzen von U, groRer als der von U., oder nicht, wahrend die Zufallsnutzentheorie

16 produktalternativen mit deterministischen Nutzen; auch Attraktionsmodell; Balderjahn, 1. (1993), S.193;

Green, P., Srinivasan, W. (1990), S.14-15

17 Annahmen: Menge umfasst Gesamtheit aller Alternativen (Choice Set); ohne Ordnungsrelation zwischen
Alternativen (ordinal-/kardinal skaliert); Alternativen schlieen sich wechselseitig aus (nur 1 gewéhlt), dis-
krete Menge konkurrierender, qualitativ verschiedener Alternativen; Choice Set unterscheidet sich interindi-
viduell, da nur Teilmenge bewertet wird (RelevantSet) u. qualitative Bewertungen u. Relevanz der Attribute
verschiedent; Unabhangigkeit von irrelevanten Alternativen (11A-Axiom). Vgl. Thurner, P.W. (1998), S. 112
118 \/gl. Coombs, C., Daves, R.M., Tversky, A. (1979), S. 180

119 v/gl. Thurstone, L.L.(1927), S. 273-286

120\/gl. McFadden, D. (1973), S. 105-142

21 ygl. Meyer, R.J., Kahn, B.E. (1991), S. 89

122 McFadden, D.(1974), S. 202-204; McFadden, D.(1986), S. 279-283; Maier, G.,Weiss, P. (1990), S.98-
100; zum ,, stochastischen Nutzen *“ und dessen Modellierung: Gensch, D.H., Recker, W.W. (1979), S. 125

123 vgl. Gensch, D.H., Recker, W.W. (1979), S. 125, McFadden, D. (1973), S. 108



besagt, dass die Wahrscheinlichkeit (prob), dass ein Individuum (i) Alternative (a)
waéhlt, die optimal ist, sich folgendermalien bestimmt:

prob(ai=optimal)=prob(U,i=>U.a)=prob(Vai+ €4 >V.ai+ €_5 ) =prob(Vai-V-ai> €_4 - €ai )

In Abh&ngigkeit von der Annahme zur Verteilung der stochastischen Komponente
(€) und der Anzahl zu vergleichender Alternativen (Paarvergleich vs. mehr als zwei
Alternativen), existieren verschiedene Modelle diskreter Entscheidungen (Tabelle 2).

Tabelle 2: Einteilung der Discrete-Choice-Modelle

Alter- Verteilungsannahme von &

nativen  Gejchverteilung Normalverteilung Extremwertverteilung™*

Binar I!neare_s Wahrschein- binéres Probit-Modell binéres Logit-Modell
lichkeitsmodell

Polytom - multinomiales Probit-Modell ~ multinomiales Logit-Modell

Quellen: Voeth, M. (2000), S. 95, Maddala, G.S. (1999), S. 22-23, Cameron, A.C., Trivedi, P.K. (2005),
S. 486-487

In der Arbeit wird ein Logit-Modell genutzt, um basierend auf Markenwahlentschei-
dungen Kaufwahrscheinlichkeiten zu schatzen. Da mehr als zwei Marken bei der Ent-
scheidung betrachtet werden, kann das binomiale Logit-Modell nicht genutzt werden.
Stattdessen wird auf das Multinomiale Logit-Modell (MNL) zuruck gegriffen, wel-
ches variabel einsetzbar ist.!*> Die aggregierte Analyse'?® der Entscheidungen wird
uber die Maximum-Likelihood-Methode (MLM) von McFadden (1973) realisiert
(Vgl. Anhang B-7, S. XXI11),**" die sich in der Literatur durchgesetzt hat.

2. Methoden der Marktforschung

Marktforschung ist die ,,/.../ systematische, empirische Untersuchungstdtigkeit mit dem
Zweck der Informationsgewinnung [...] Uber objektiv bzw. subjektiv bedingte Markttatbe-
stande und -phdnomene als Grundlage [...] absatzpolitischer Entscheidungen. “*%

Eine Aufgabe der Marktforschung ist es, die Konstrukte des Kaufverhaltens (Einstel-
lung, Motive) durch Befragungs- und Beobachtungsmethoden empirisch zu untersu-
chen. Das Ziel der Untersuchung ist es Strategien abzuleiten, um Kunden zufrieden zu

124 | ogit-Modell basiert auf der Parmisse, daB die probabilitische Nutzenkomponente unabhangig und iden-

tisch extremwertverteilt (iid) ist, die Differrenz zwischen zwei extremwertverteilten Zufallsvariablen ist
EQOCh logistisch verteilt. Vgl. Herleitung in Cameron, A.C., Trivedi, P.K. (2005), S. 486-487.

Vgl. Malhotra, N.K. (1984); Gensch, D., Recker, W.W. (1979),; Punj, G., Staelin, R. (1978), S. 588-598
Obwohl Modelle diskreter Entscheidungen auf Entscheidungen von Individuum beruhen ist eine aggre-
92i$rten Analyse sinnvoller, Vgl. dazu Meyer, R.J., Kahn, B.E. (1991); S. 90

MLM erweist sich in einer Analyse von Schatzverfahren (auch Kleinst-Quadrate-Methode) als beste
Methode zur Parameterschatzung im MNLM; Bunch, D.S.,Batsell, R.R. (1989), S.67; Bortz, J. (2005), S. 99
128 Hammann, P., Erichson, B. (2000), S. 30; Die Stellung Marktforschung hat sich tber die Zeit angepasst.
1932 wurden im ,Grof3en Brockhaus’ die Begriffe Marktanalyse und-beobachtung eingefihrt und als ,,/...J
Beobachtung und laufende statistische und sonstige Klarlegung der Zustdnde und Vorgéange auf den Be-
schaffungs-, Absatz- und Finanzmdrkten |[...] “definiert. 1955 wird (gleiches Buch) unter ,Marktforschung’
der Ausgleich zwischen Angebot & Nachfrage gesehen. 1971 wird der subjektive Bezug aufgegriffen und die
Unterteilung in Sekundér- & Primarmarktforschung vorgenommen. Vgl. Kapferer, C. (1994), S. 27

126



stellen und langfristige Kundenbindungen aufzubauen (Marketing-Konzept). Dazu ist
es notwendig, zu wissen, was Menschen denken, wie sie entscheiden und warum sie
so entscheiden, wie sie es tun. Die Resultate der Entscheidungen sind in Marktanteilen
erfasshar. Ein wichtiger Ansatzpunkt der Informationsbeschaffung sollten daher die
Bediirfnisse und damit die ,,Psyche” der Nachfrager sein. Die psychologischen Aspek-
te der Marktforschung gehen weit zuriick: 1936 sagte Ludwig Erhardt (Mitbegriinder
GfK Nurnberg), dass menschliches Verhalten ohne psychologische und soziale As-
pekte nicht erkléarbar ist. Insbesondere psychologische Aspekte mussen daher in die

f129

Marktforschung Eingang finden. Kropff== publizierte 1941 sein Buch iiber ,Die psy-

chologische Seite der Verbrauchsforschung’ heraus und 1949 wurde das Institut fur

Werbepsychologie ** fiir psychologisch orientierte Marktforschung gegriindet. ***

2.1  Kilassifikation der Methoden in der Marktforschung

Neben Befragungsmethoden werden seit den 1970er Jahren verstarkt auch apparative
Beobachtungsverfahren in der Marktforschung eingesetzt. **? Als Vorteil von Befra-
gungen gegeniiber Beobachtungen ist unter anderem die Mdoglichkeit zur Erfassung
von Wissen, Einstellungen und Motive der Probanden zu nennen, welche Beobach-
tungsmethoden verborgen bleiben. *** Um dagegen Einblicke in die psychischen Pro-
zesse von Konsumenten zu erlangen, die wiederum durch Befragungen nicht reliabel

erfasst werden konnen, kommen apparative Beobachtungsverfahren zum Einsatz.

2.1.1 Befragungsmethoden in der Marktforschung

Umfragen sind die wichtigsten Informationsquellen der Marktforschung. *** Sowohl
die Ad-hoc- als auch die kontinuierliche Forschung beruhen zum grof3en Teil auf Um-
fragen. Panel-Erhebungen dagegen integrieren andere Methoden und nutzen nur zu 30
Prozent Umfragen.'*> Gleichwohl existieren periodische Befragungshdgen zu diver-
sen Themen (Werbung: GfK-Mailing-Monitor), Apotheken-Tagebuch). Tabelle 3
klassifiziert einige der Methoden. Diese Abhandlung erfolgt lediglich in kurzer Dar-
stellung. Fiir detaillierte Informationen wird auf die gangige Literatur verwiesen.

129 Hans F. J. Kropff: Honorarprofessor fiir Wirtschaftswerbung, Universitat Frankfurt am Main

3% qurch Bernt Spiegel gegriindet; spéter ,,Institut fiir Marktpsychologie®, jetzt ,,Spiegel Institut Mannheim*
31 yv/gl. Kapferer, C. (1994), S. 79-82

132 y/gl. Keitz, B. von (1997), S. 43

133 \/gl. Schub von Bossiazky, G. (1992) S. 98

3% v/gl. Koch, J. (2004), S. 65

135 vgl. Wiibbenhorst, K.L., Wildner, R. (2007), S. 341

138 \/gl. Hammann, P., Erichson, B. (2000), Koch, J. (2004), Herrmann, A., Homburg, Ch., Klarmann, M.
(2008), Aaker, D.A.; Kumar, V.; Day, G.S. (2007)



Tabelle 3: Klassifikation von Befragungsarten
Differenzierung Madglichkeiten

Einzel- versus Gruppenbefragung, Haushalts- versus Unternehmensbefra-
gung, Expertenbefragung

Mindlich (face-to-face, telefonisch: CATI), schriftlich (Brief, Fax), compu-
terbasiert (offline: CAPI, CASI/CSQA, HAPPI, online: CAWI), SMS*¥
Standardisierung  Leitfaden (Gesprach, freies Interv.), strukturiertes/standardisiertes Interview
Héaufigkeit Ad hoc, wiederholt, Panel (offline z. B. GfK, online z. B. Ipsos)
Themenumfang  Einthemenbefragung, Omnibusbefragung/Mehrthemenbefragung
Datenquelle: Koch, J. (2004): Marktforschung, 4. Aufl., Miinchen, S. 65

Zielsubjekt

Kommunikation

2.1.2 Probleme von Befragungsmethoden

Far die Erfassung von Prozessen, die unbewusst, emotionsgeleitet und unvermittelt
ablaufen, eignen sich Methoden der Befragung aufgrund der im Folgenden aufgefiihr-
ten Probleme oftmals nicht (\Vgl. Abbildung 4).

Abbildung 4: Probleme von Befragungsmethoden
| PROBLEM BESCHREIBUNG

Introspektion Unbewusster Zugriff auf Gedé&chtnisinhalte und unbewusstes Verhalten bei
(Selbstbeobach- | tAglichen Entscheidungen (unbewusst, reaktiv, habitualisiert, impulsiv),
tung) speziell bei FMCG, 0,004 Prozent Informationen sind bewusst. -

Das Problem beschreibt das Unvermdgen von Probanden, Gedanken und
Einstellungen wiederzugeben und in Worte zu fassen. *

Situationen, in denen keine Einstellungen existieren und Antworten ad hoc
rekonstruiert sind; kognitive Uberforderung, Verstandnisprobleme *
Erwinschtheit (sozial, kulturell) fiihrt zur Verschleierung von Ansichten
oder Tatbestanden (sozialkritisch, Bereiche: Einkommen/ Politik). >**

Verbalisierung

Konstrukt-Problem

Erwiinschtheit

Interviewereinfluss | Dies umfasst mogliche Manipulation der Probanden durch Interviewer. ®

Non-Response Rate der Nichtbeantwortung (Informationsiiberlastung, Mobilitat)*
Rationalisierung impulsiver Entscheidungen durch kognitive Steuerung &
Rationalisierung | zeitliche Trennung von Messung und Entscheidung (auBer: PoS-
Befragung), verzerrt die faktischen Kaufintentionen. >

Meinungsfithrer | Gruppendiskussionen leiden unter deren Beeinflussbarkeit. ®

Florack, A., Scarabis, M.(2003), S. 31; “Scheier, C., Held, D.(2006),5.13-18; *Hammann,P., Erichson, B. (2000),
5.99 *Schnell,R.., Hill, P., Esser, E.(2005), S.355; 3Schubert,S.(2004), S.39; ®Terhérst, W.(2005), S.20

2.1.3 Apparative Beobachtungsmethoden in der Marktforschung
., Das menschliche Verhalten ist zu komplex, als dass es lediglich mittels Befragungen
analysiert werden konnte. “*3®

Mittels apparativer Beobachtung kann das menschliche Verhalten in dem Moment
erfasst und gemessen werden, in dem es stattfindet.** Diese Methoden bieten sich
eigens bei der Werbewirkungsmessung, Analyse von Neuprodukten und zur Optimie-
rung der Verpackungsgestaltung an. Um Einblicke in die psychischen Prozesse zu
erlangen, die durch Befragungen nicht reliabel erfasst werden, werden apparative Me-

37 CA...I- computer assisted ... interview: -T telephone,- P personal, -S self , -W web interview, CSQA-

computerezied self administered questionnaires, HAPPI — home-based active passiv personal interview, Vgl.
u.a. Maller, S., Kesselmann, P. (1996), S. 192

138 Kroeber-Riel, W., Weinberg, P. (2003), S. 33

3% vgl. Kroeber-Riel, W., Weinberg, P. (2003), S. 33 und Homburg, C., Krohmer, H.. (2003), S. 202



thoden genutzt. Diese lassen sich verschiedenartig klassifizieren.** Im Folgenden
wird eine Einteilung der Methoden im Hinblick auf die Kognitionspsychologie *** und
dieen Stufen der Aufnahme, Verarbeitung und Speicherung von Informationen (\Vgl.
Abbildung 5) vorgenommen. Als Voraussetzung der Informationsaufnahme wird zu-
satzlich die Phase der Aktivierung (explizit: phasische Aktivierung) einbezogen.

Abbildung 5: Einordnung apparativer Methoden

\Wahrnehmungspsychologie:
Tachistoskop

; Blickaufzeichnuﬁg:
| NAC Eye Mark Recorder,
| Attention Tracker

} Compagnon Verfahren

Aktivierungsmessung | Video-Verhaltens-Beobachtung | neurowissenschaftliche | Reaktionszeitbasierte
i = = = === | Mthoden Methoden:

Elektrodermale Reaktion (EDR), | Video-Verhaltens-Beobachtung | IAT

Stimmfrequenzanalyse, . ‘ ’ '

Pupillometrie, —pp Aufnahme

Programmanalysator, » Verarbeitung

Magnitude-Skalierung

Speicherung

Phasen der kognitiven Prozsse

Im Rahmen der Aktivierungsmessung wird auf Methoden der psychobiologischen
Forschung zurlickgegriffen, um psychische Reaktionen auf Stimuli (physisch, kogni-
tiv, affektiv) gemal ihrer Aktivierungsstarke zu erfassen. Im Vordergrund steht die
phasische Aktivierung, die im Gegensatz zur tonischen Aktivierung Grundvorausset-
zung fiir die Informationsaufnahme ist. *** Ein Vorteil der Verfahren ist die Reduzie-
rung einer Beeinflussbarkeit der Messung durch die Probanden.**® Als Nachteil ist
jedoch die bloRe Erfassung der Aktivierungsstarke, nicht jedoch die der Qualitat zu
nennen. Dies bedingt sich durch die nicht-invasive Durchfuhrung an der Korperober-
flache, von der kein Ruckschluss auf Prozesse im Gehirn gezogen werden kann. So
lassen sich mittels elektrodermaler Reaktionsmessung (EDR) Unterschiede im elektri-
schen Hautwiderstand (Aktivierung des autonomen Nervensystems) erfassen, welcher
bei Absinken ein Zeichen fiir eine erhéhte Aktivierung der Person ist. *** Die Hautwi-
derstandsmessung misst dabei lediglich Begleiterscheinungen von Emotionen. Daher
kdnnen positive und negative Emotionen zu gleichen Reaktionen fiihren, wodurch die
Interpretation der Ergebnisse nur mittelbar méglich ist.'* Mittels Elektromyograph

140 B. nach Biotik (Biotik = ,Lebensniihe* der Beobachtungssituation Vgl. Salcher, E.F. (1995), S. 97):
Reaktiv & nichtreaktiv (bewusst, kiinstlich vs. verdeckte Beobachtung), nach Biotik (Biotik = ,,Lebensndhe*
der Beobachtungssituation Vgl. Salcher, E.F. (1995), S. 97): biotisch, quasi-biotisch & nicht-biotisch (ab-
hangig von natiirlichem Umfeld (biotisch) bis kein natirrliches Umfeld (nicht-biotisch); verbal & nonverbal
(differenziert: Befragungs- o. technischen Anteil); VVgl. Kroeber-Riel, W., Weinberg, P. (2003), S. 33; Kai-
ser, C. (1999), S. 56

! Die Kognitionspsychologie beschaftigt sich mit der Aufnahme, Verarbeitung und Speicherung von Infor-
mationen. Vgl. Forscht, T., Swoboda, B. (2005), S. 24-25; Kroeber-Riel, W., Weinberg, P. (2003), S. 60, 225
Y2 \/gl. Unger, F. (1997), S. 105

3 \gl. Groeppel-Klein, A., Baun, D. (2001), S. 415

14 vgl. Peter, U. (1991), S. 212, Plassmann, H. (2006), S. 60; Schweiger, G., Schrattenecker, G. (2001),

S. 266; sowie tiefer gehend Bouscin, W. (2001), S. 551-623

%5 vgl. Deppe, M. etal. (2007), S. 300



(EMG) werden im Rahmen der Stimmfrequenzanalyse muskulédre stimulusinduzierte
Aktivierungsunterschiede an Stimmbandern erfasst. **® Die Pupillometrie misst dage-
gen die GroRenveranderung der Pupille, wobei (wahrgenommene) Reize die Pupille
erweitern.'”” Emotionale und aufmerksamkeitsbedingte Reaktionen (phasische Akti-
vierung) auf Werbestimuli werden mittels nonverbalen Programmanalysatoren oder
Magnitude-Skalierungen untersucht. Die Beeinflussbarkeit durch Probanden ist im
Gegensatz zu den genannten psychobiologischen Verfahren hier jedoch gegeben. Der
Vorteil des Programmanalysators kann in der Unterbindung der Rationalisierung des
Verhaltens gesehen werden, da Emotionen bereits bei der Entstehung erfasst werden.
Die Herzfrequenzmessung ist eine Alternative zur Messung von Aufmerksamkeit

(phasische Aktivierung) gegeniiber Stimuli.**®

Zur apparativen Messung der Informationsaufnahme werden die Blickaufzeichnung,
die Videoverhaltensbeobachtung aber auch die automatische Erfassung von Objekten
eingesetzt. Im Rahmen der Blickaufzeichnung wird der Blickverlauf beim Betrachten
visueller Stimuli erfasst und in Fixationen (Informationsaufnahme) und Saccaden
(Spriinge ohne Informationsaufnahme) unterteilt. **° Jedoch unterliegt die Blickregist-
rierung Einschrdnkungen hinsichtlich der Validitdt sowie systembedingten Faktoren
wie die unzureichende Giite. **® Angewandt werden heute der NAC Eye Mark Recor-
der™ (helmbasiert, brillenahnlich), das Attention-Tracking®? und das Compagnon-
Verfahren®®.** Die Blickregistrierung ist in erster Linie dann sinnvoll einzusetzen,
wenn Blickverldufe graphisch darstellt werden sollen, um die optimale Platzierung
von Werbelementen basierend auf langen Fixationen, die auf eine bewusste Wahr-
nehmung und kognitive Verarbeitung schlieRen lassen, zu erreichen.™ Videoverhal-
tensaufnahmen sind voll-biotische Beobachtungen (z. B. Supermarkt), die zum Vorteil
haben, dass das Konkurrenzumfeld von Marken einbezogen wird.®® Eine
Beobachtunsgmethode, die jedoch keine psychischen Prozesse per se erfasst, ist die
automatische Verkaufserfassung, die seit 1985 im Handel eingesetzt wird. Sie ermdg-
licht genaue, schnelle Angaben lber Mengen, Produkte und Preise. Kombiniert mit

146 arsen, J.T., Norris, C..J., Cacioppo, J.T. (2003), S.776-785; Cacioppo, J.T. et al. (1986), S.260-268

Y7 vgl. Klebba, J.M. (1985), S. 69

%8 \/g. Neibecker, B. (1984), S. 326-329; Kaiser, C. (1999), S. 52, Kroeber-Riel, W., Weinberg, P. (2003), S.
110; sowie Lang, A. (1990), S. 275-299 und Lang, A. (1994), S: 99-111

149 y/gl. Kroeber-Riel, W., Weinberg, P. (2003), S. 265

%% v/gl. Berghaus, N. (2005), S. 116

1515 Objektive erfassen Blickfeld & Hornhautbewegung (Blickrichtung), Vgl. Salcher, E.F. (1995), S. 100
152 Annahme: Das Auge wird nicht allein von der Aufmerksamkeit gesteuert, daher wird Motorik (via Maus-
Klick auf Elemente) integriert (direkte Fixations-Messung), Vgl. Scheier, C., Heinsen, S. (2003), S. 167

153 Beobachtung tiber Videokameras (quasi-biotisch), Vgl. ebenda, S. 158; Schwaiger, M. (1998), S. 48-49
>4 Eine Ubersicht tiber Systeme zur Blickregistrierung gibt Duchowski, A. (2007), S. 50-59

195 vgl. Keitz, B. von (1997), S. 41; Kaiser, C. (1999), S. 141-142

%% vgl. Salcher, E.F. (1995), S. 110-111; Schub von Bossiazky, G. (1992), S. 67



RFID-Chips (am Produkt, invasiv unter der Haut) kénnen elektronische Medien ge-
nutzt oder Beobachtungen wahrend des Einkaufs realisiert werden. ™’

Die Tachistoskopie kommt bei der Messung der Informationsverarbeitung zum Ein-
satz und stltzt sich auf die Aktual-Genese. Diese besagt, dass Wahrnehmungen suk-
zessiv entstehen und beginnend mit autoaffektiven Reaktionen erst in spateren Phasen
kognitiver Kontrolle unterliegen. Stimuli werden daher erst fir einen kurzen Moment
eingeblendet. Danach wird die Zeit verldngert, um unbewusste und bewusste Prozesse
der Wahrnehmung zu erfassn. >

Die Informationsspeicherung (Wissen) wird meist (ber Befragungen erhoben.

Uberdies lasst sich mittels reaktionszeitbasierter **°

Verfahren Wissen (liber Marken,
Produkte) abrufen.*® Der ,,Implicit Association-Tesz“ (IAT)** erfasst die Reaktions-
zeit und Zuordnung von Stimuli (Begriffe) zueinander und macht Assoziationen, Ge-
fihle und Gedanken unabhangig vom Bewusstsein messbar. *°? So werden meist zwei
Konzepte (z.B. "jung"/ "schlecht”; "alt"/"gut™) durch Probanden durch den entspre-
chenden Tastendruck verbunden. Je starker die Assoziationen zwischen zwei Konzep-
ten ist, desto schneller werden sie als Einheit verstanden und bewertet und desto kur-
zer ist die entsprechende (durchschnittliche Reaktionszeit). **® Urspriinglich wurde der

IAT zur Erforschung unbewussten Denkens und Emotionen entwickelt.

2.1.4 Gutekriterien der apparativen Beobachtungsmethoden

Zur Gitebeurteilung sind die Objektivitat (Ergebnisse sind unabhéngig vom Untersu-
cher), Reliabilitat (keine unsystematischen Fehler, d.h. wiederholte Messungen fiihren
zum selben Ergebnis), Validitat (keine systematischen Fehlern) und Praktikabilitat

(Messung unter Kosten- und Zeitaspekten anwendbar) zu priifen (Vgl. Tabelle 4.) **

*7'\/gl. Hammann, P, Erichson, B (2000), S. 124; Kaapke, A, Bald, C (2005), S. 49; Pape, J. (2006), S. 14-15
158 . Vgl. Salcher, E.F. (1995), S. 114-115; Kroeber-Riel, W., Weinberg, P. (2003), S. 85

%9 Reaktionszeitparadigmen (seit 1961): zwei Stimuli mit zwei Auspragungen werden dargeboten, auf die
mittel Knopfdruck reagiert werden soll. Unterstellt wird, dass Reaktionszeiten l&nger sind, wenn ein Reiz-
wechsel auftritt, statt bei gleichbleibendem Reiz. Ein Reaktionszeitparadigma fiir die Marktforschung waren
die beiden Stimuli Preis und Marke, mit den Auspragungen flir Marke: stark, schwach und Preis: hoch, nied-
rig. Dieses Verfahren soll basierend auf den Erkenntnissen der Studie zukinftig fur die Stimuli Marke und
Prels eingesetzt werden. Vgl. z. B. Sutton, S. et al. (1961), S. 224-232

Vgl Felser, G. F. (1997), S. 333

®1 Test online: https://implicit.harvard.edu/implicit von Nosek, B., Banaji, M. und Greenwald, T.
6 Elnen guten Uberblick gibt : Lane, K.A. et al. (2007), S. 59- 102

® Ein Beispiel als Selbstversuch zeigt Anhang-Abb. 6 im Anhang XXVII.

Vgl Herrmann, A., Homburg, C. (2000), S. 23, Bereckhowen, L., Eckert, W., Ellenrieder., P. (2004),
S. 86; Hammann, P., Erlchson B. (2000); S. 93, 184; Peter, J.P., Churchlll.]r GA (1986, S. 4



Tabelle 4: Gutekriterien der apparativen Beobachtungsmethoden

objektiv reliabel valide praktikabel
Elektrodermale Reaktion + +
Stimmfrequenzanalyse +
Pupillometrie +
NAC Eye Mark Recorder + + +
Compagnon Verfahren + +
Attention Tracking + + +
Video-Beobachtung
Tachistoskop + + +
Imliziter Assoziationstest +

+ Gutekriterium wird erfullt; Schwaiger, M. (1998), S.47; Klebba, J.M. (1985), S.61-72; Httner, M,
Schwarting, U. (2002), S.113, Scheier, C.(2006), S.32, Kaiser, C. (1999),S.58, Sergent, J. (1986), S.127
2.2 Methoden der Marktforschung zur Neuproduktprognose

2.2.1 Neuproduktprognose und das Dilemma hoher Flopraten
Kundenanforderungen sollten mdglichst in den friihen Stadien der Produktkonzeption
erfasst werden, um die Produkte an die spezifischen Bedirfnisse besser anpassen zu
kénnen. **® Der Erfolg des Unternehmens hangt nicht allein davon ab, sich méglichst
von Konkurrenten zu differenzieren, sondern den Anforderungen der Kunden nahe zu
kommen. Ein innovatives Produkt allein reicht dabei nicht, sondern der ganze Marke-
ting-Mix muss angepasst werden. 1

Weiterhin gilt es, einen hoheren Nutzen aus Kundensicht zu erzielen, als es die Kon-
kurrenten schaffen. Eine wichtige Basis zur Erreichung dieses Ziels ist das Wissen um
Kunden, deren Bedurfnisse und Nutzendeterminanten sowie deren Denkweise. Be-
sonders im Bereich der Neuproduktentwicklung ist dieses Wissen von Wichtigkeit:
Eine grofier Anteil der pro Jahr auf den Markt eingefiihrten Neuprodukte wird inner-
halb eines Jahres wieder vom Markt genommen. Die Floprate von Innovationen liegt

187 und verursacht WerteinbuRen fiir deutsche Unter-

zwischen rund 66 und 80 Prozent
nehmen von rund 10 Mrd. Euro.*® 60 Prozent der Produkte werden wegen eines
schlechten Marketingkonzeptes vom Markt genommen. 40 Prozent der Produkteinfiih-
rungen scheitern bereits an der Umsetzung des Konzeptes. Das Produktkonzept leidet
dabei vornehmlich (circa 53 Prozent) unter einem zu geringem Innovationsgrad und
zu wenigen wirklichen Fortschritten. Um diesen Flopraten adaquat zu begegnen, ist es
wichtig, Kundenbedurfnisse in allen Schritten der Innovationsprozesse Rechnung zu
tragen, wozu neben der Konzeptentwicklung und den Produkttests auch die Phasen
der Markteinfiihrung zihlen.'®® Der Engpass der Neuprodukteinfiihrung sind der End-

abnehmer und der Handel.

195 v/gl. Helm, R., Steiner, M. (2008), S. 17

108 \/gl. u.a. Erichson, B. (1997), S. 10 und Brockhoff, K. (2007), S. 38
°7vgl. Liehr,T. (2006), S. 34; Hofer, B. (2008), S. 5

198 \/gl. Wildner, R. (2006), S. 72

189 vgl. Helm, R., Steiner, M. (2008), S. 18



2.2.2 Methoden

Fiir die Marktforschung bildet die Nachfrageprognose einen zentralen Punkt.'” Es
existieren verschiedene Methoden, die sich damit auseinandersetzen und in Partial-,
Produkt-, Storetest unterteilt werden kénnen.'’* Bei Partialtests werden einzelne Ei-
genschaften des Neuproduktes bezlglich sensorischer oder gustatorischer Beurteilun-
gen, aber auch beziiglich des Namens Uberprift. Diese Tests sind meist Blind-Tests,
da bestimmte Eigenschaften nicht durch den Namen des Herstellers oder die Marke
verzerrt werden (Irradiation).

Bei Produkttests wird indessen das finale Produkt in einem Studio zumeist bei ad hoc
ausgewahlten Probanden oder als Home-Use-Test mit Panel-Teilnehmern’®durchge-
fuhrt. Dabei wird das Produkt in einem identifizierten Test gemalR der subjektiv wahr-
genommenen Qualitat bewertet. Dies kann sowohl monadisch (nur das Produkt) als
auch kompetitiv (zusatzlich mindestens ein weiteres (Konkurrenz-) Produkt) aufgebaut
sein. Neben produktspezifischen Attributen lassen sich Uber Storetests absatzpoliti-
sche Mittel (Preise, Platzierungen, Designs), untersuchen.

Testmarkte: Testmarkte ermdglichen die Untersuchung des kompletten Marketing-
Mix fir das neue Produkt, um diagnostische und prognostische Aussagen abzuleiten.
Einen Uberblick tiber Testmérkte gibt die folgenden Abbildung 6.

Abbildung 6: Uberblick tiber klassische Testmarktverfahren

Ort der Durchfiihrung

>
P

Labor-/simuliertes

Experiment Feldexperiment
Simulierte Elektronische Mini- Regionale
Testmarkte Testmairkte Testmarkte Testmairkte

TESI Behavior-Scan ERIM
Choice Testkauf Testkauf
Priferenz ~ Kaufabsicht Kaufabsicht Kauf Wiederkauf

A

»
>

Hierarchie des Kaufentscheidungsprozess

In Anlehnung an: Herrmann, A., Huber, F. (2009), S. 216

170 v/gl. Hammann, P., Erichson, B. (2000), S. 419-420

"1 Die folgenden Darstellung beruft sich auf folgende Quellen: Erichson, B. (2007a), S. 407-413; Herrmann,
A. Huber, F. (2009), S. 216- 230; Stoffels, J. (1989), S. 171-174; Hammann, P., Erichson, B. (2000), S. 425;
Meffert, H., Steffenhagen, H. (1977), S. 34-45 und Wind, Y. (1981), S. 3-6

172 Teilnehmer konnen das Produkt nach Hause nehmen, verwenden und beurteilen. Dies lasst sich auch fiir
Partialtests nutzen, wenn z. B. Geschmack, Wirkung (Zahnpasta) interessiert (speziell bei Line Extensions).



Lokale oder regionale Testmarkte umfassen meist eine Stadt (lokal) oder ein Bundes-
land (regional). Auf diesen Testmarkten lassen sich alternative absatzpolitische Ele-
mente experimentell variieren und deren Auswirkungen untersuchen. Minitestméarkte,
oder auch Mikrotestsmarkte, sind weiterentwickelte Storetests in Kombination mit
Haushalts-Panel-Daten, wobei die gekauften Produkte nicht daheim (Haushalts-
Panel), sondern direkt am Point-of-Purchase via ID-Karte gescannt werden (PoS*"-
Scanning). Als Beispiel dient das ERIM *"*-Panel der GfK. Eine Weiterentwicklung
des Minitestmarktes ist der elektronische Testmarkt (z.B. Behaviour-Scan, Hassloch,
GfK), bei dem Handels- und Haushalts-Panel-Daten tber verschiedene Kauforte zu-
sammengefihrt und mit Mediadaten (Telemeter, Targetable TV - Versendung von

TV-Spots an ausgewahlte Haushalte) kombiniert werden.

Im Unterschied zu den genannten Verfahren werden simulierte Testmarkte ohne Feld-
befragungen als Studiotests und Home-Use-Phasen in Labors oder Teststudios kombi-
niert angewandt. Sie umfassen alle Stufen des Adoptionsprozesses von Neuprodukten:
Von der ersten Wahrnehmung im nachgestellten Kaufregal Uber den Erstkauf, Nut-
zung und Einstellungsbildung sowie einem mdglichen Wiederkauf bei Gefallen.
Testmarktsimulationen sind im Rahmen der Prognosemodelle zu den quantitativen
mikroanalytischen Strukturmodellen zu z&hlen (\VVgl. Abbildung 7).

Abbildung 7: Klassifikation der Prognoseverfahren

Prognoseverfahren

‘mikroanalytisch
|
Marktdaten simulierte
Befragungsdaten Labordaten

In Anlehnung an: Hammann, P, Erichson, B. (2000), S. 425 sowie Stoffels, J. (1989), S. 173

2.2.3 Testmarktsimulationen

Um den Gefahren der Neuprodukteinfuhrung (Kosten, Risiken, Fehlinvestitionen)
entgegenzuwirken, werden im Rahmen von Testmarktsimulationen simulierte Kdufe
getétigt, die Effizienz und Wirkung von MarketingmaRnahmen und das Produkt per se
bei der angestrebten Zielgruppe evaluiert. Ferner kann die Marktakzeptanz von Pro-
dukten und Methoden geprift werden, um einen Marktanteil des neuen Produktes zu

173 pog steht fiir Point of Sale und ist aus Anbietersicht zu betrachten.

1" Anfang der 1970er in von dem Institut Emploi Rationel de I Information en Marketing entwickelt



prognostizieren. *”® Testmarktsimulationen *® sind Laborexperimente zur Prognose des
Markterfolgs von Neuprodukten.'”” Sie sind quantitative Methoden, die basierend auf
Individualdaten tiber Aggregation die Prognose von Marktanteilen und Absatzvolumi-
na ermdglichen. Im Laufe der Zeit haben sich viele verschiedene Verfahren herausge-
bildet, sodass eine Klassifizierung an dieser Stelle erforderlich ist. Wie Abbildung 7
zeigt, lassen sich Labor- und Marktdaten als Datenbasis unterscheiden. Marktdaten
liegen als Paneldaten, Labordaten aus Befragungen oder Beobachtungen in Experi-
menten vor. Basierend auf der Modellkomplexitat lassen sich kaufzahlabh&ngige
Wiederkauf'®- oder Marktdurchdringungsmodelle”®, kaufzahlunabhangige Wieder-

180 und Prozessmodelle unterscheiden.®® Zu letzteren zihlen BASES®

kaufmodelle
(A.C.Nielsen), MicroTest™™ (Researchinternational), DESIGNOR™  (Ipsos-

Novaction), InnoSuite™ (TNS) und Volumetric TESI® (GfK). *

2.2.3.1 Der Testmarktsimulator — TESI

TESI wurde von Erichson, der Forschungsgemeinschaft fiir Marketing (Nurnberg) und
in Zusammenarbeit mit Henkel KGaA (Dusseldorf) entwickelt, 1980 eingefiihrt ***
und wird heute von der GfK Gruppe (Nurnberg) angeboten. Es z&hlt zu den kompeti-
tiven Verfahren, da neben dem Testprodukt auch Konkurrenzprodukte integriert wer-
den, um den Markt moglichst real nachzuempfinden. TESI dient nicht nur der reinen
Marktanteilsprognose, sondern vielmehr auch der experimentellen Untersuchung der
Einflusse alternativer Konzepte auf den Marktanteil. Im Groben l&sst sich TESI zur
Abschétzung von Marktvolumina bei Produktneueinfuhrungen, Line Extensions und
Marketing-Mix-Anderungen nutzen. Das wesentliche Ziel ist jedoch die Prognose des

Marktanteils und der Absatzvolumina von Neuprodukten ist. *3*

Die Adoption eines neuen Produktes durch eine Person beschreibt den Verlauf vom
ersten Kontakt mit dem Produkt bis zu dessen Annahme. Die unterschiedlichen Pro-
zesse innerhalb dieser Adoption (Adoptionsprozess) lassen sich in finf Phasen eintei-
len: *®° Wahrnehmung (erster Kontakt), Interesse (Informationen gesucht), Bewertung

175 Vgl. Berekoven, L., Eckert, W., Ellenrieder, P. (1993), S. 178

178 pretest-market, laboratrory test market Vgl. Urban, G.L., Katz, G.M. (1983), S. 221-234; Shocker, A.D.,
Hall, W.G (1986), S. 86-107

Y7 \/gl. Koschate, N. (2008), S. 120

178 \/gl. Erichson, B. (1979), S. 261

179 dazu zihlen: Modell von Fourt, L.A., Woodlock, J.W. (1960), S. 31-38; das Steam-Modell von Massy,
W.F. (1969), S. 405-412 und das Eskin-Modell: Eskin, G.J. (1973), S. 115-129

180 parfitt/Collins-Modell: Parfitt, J.H., Collins, B.J.K. (1968), S. 131-145; Sprinter-Modell: Urban, G.L.
(1970), S. 805-854; Tracker-Modell: Blattberg, R., Golanty, J. (1978), S. 192-202; sowie das NEWPROD-
Modell: Assmus, G. (1975), S. 16-23

181 \/gl. Erichson, B. (1979), S. 49-52

182 Eine Beschreibung der in Deutschland genutzten Verfahren wird im Anhang B, B-1, S. XI dargestellt.
183 v/gl. Erichson, B. (1997), S. 20, Erichson, B. (1998), S. 124

184 \/gl. Homburg, C., Krohmer, H. (2003), S. 480

'8 purch Kritik an dieser »zwingenden“ Adoption, wurde eine Weiterentwicklung vorgeschlagen: Wissen,
Persuasion, Entscheidung, Implementierung, Bestatigung. Vgl. Rogers, E.M. (2003), S. 20-25, 69-170



(Wertabwagung), Probieren (Verwendung) und Adoption. #¢ Der Begriff der Diffusi-
on beschreibt den gleichen Prozess, jedoch aggregiert iiber alle Personen. TESI*®

simuliert den Adoptionsprozesses in den einzelnen Phasen, die Abbildung 8 zeigt.

Abbildung 8: Testmarktsimulator

Hauptinterview
1. Studio Werbesimulation
Kaufsimulation _
l Marktanteile

l Diagnose

Kaufsimulation

Quelle: Erichson, B. (2000), S. 795

Struktur: TESI setzt sich aus zwei zeitlich, durch eine Home-Use-Phase, getrennt

durchgefiihrte Studio-Tests zusammen. Meist werden 300-400 Probanden befragt. *#®

Im ersten Studio-Test werden Fragen zur Bekanntheit und Verwendung von Marken
der relevanten Produktklasse, zum Kaufverhalten, Praferenzen (Chip-Game'®) und
Einstellungen gestellt. Uberdies werden soziodemographische Merkmale und das Re-
levant Set erfragt. Es folgt die Vorfuhrung von TV-Spots, wobei auch Spots des neuen
Produktes und der Konkurrenzprodukte integriert sind (Phase | des Adoptionsprozes-
ses: erste Wahrnehmung). Im Anschluss daran sollen die gezeigten Produkte bewertet

£1°° im nach-

191

werden. Schliellich findet als Abschluss des ersten Studio-Tests der Kau
gebildeten Supermarktregal mit Marken aus der betreffenden Produktgruppe statt.
Nach der Wahl des ersten Produktes wird das Substitut dazu ermittelt, indem gefragt
wird, welches Produkt gewéhlt werden wirde, wenn die erste Wahl nicht erhaltlich
ware. ™ Ferner wird nach den Nicht-Kauf-Griinden gefragt, wenn das Testprodukt
nicht im Warenkorb enthalten ist. Die erste Studio-Phase endet damit, dass der Pro-
band mit zwei Produkten das Studio verl&sst, wobei das Testprodukt entweder als ge-
kauftes Produkt enthalten ist oder bei Nichtkauf als Geschenk dazu gegeben wurde.

188 v/gl. Kotler (1994), S. 148, Meffert (2000), S. 419; Literatur zum Adoptionsprozess: Van den Bulte, C.,
Lilien, G.L. (1999); Rogers, E.M. (1995)
87 Die kommenden Ausfiihrungen folgen Erichson, B. (2006), S. 798-802, Erichson, B. (1981), S. 202-205
188 v/gl. Erichson, B. (1998), S. 125
189 Basierend auf Konstant-Summen-Skala, soll der Proband jeweils zwei Marken aus seinem Relevant Set
%geni]ber stellen und auf diese elf Chips so verteilen, dass die Aufteilung seiner Préaferenz entspricht.

Die Kaufkraft wird durch Zahlung eines Betrages oberhalb des Preises des teuersten Produktes garantiert.
91 position und Anordnung der Marken (Kontaktstrecke) ist realiter proportional zum Marktanteil.
192 Dieser Schritt wird so oft wiederholt, wie der Proband Marken im Relevant Set hat.



Innerhalb der Home-Use-Phase probieren die Probanden die Produkte (ohne Kenntnis

193

dartber, welches das Testprodukt ist™") Gber einen festgelegten (abhangig von Ver-

brauchsdauer, Kauffrequenz) Zeitraum und entwickeln méglichst eine Einstellung.

Im zweiten Studio-Test werden erneut Fragen zur Préferenz und Einstellung, analog
zum ersten Studio-Test, erhoben. Der Unterschied besteht darin, dass das Testprodukt
integriert wird. Weiterhin wird nach der praktischen Erfahrung zur Verwendung bei-
der Produkte gefragt und in offenen Fragen Likes und Dislikes ermittelt.

Marktanteilsprognose: Die Marktanteilsprognose erfolgt in Anlehnung an das
Parfitt/Collins-Modell *** und entspricht der Aufteilung des Marktanteils in Erst- und
Wiederkaufrate sowie in die relative Kaufintensitat. Die Erstkaufrate gibt den Anteil
der Konsumenten wieder, welche das Testprodukt zum ersten Mal kaufen, wahrend
die Wiederkaufrate die Menge angibt, die Kaufer dieser Marke auch wiederkaufen
(entspricht quasi dem Marktanteil der Marke innerhalb der Menge der Kaufer dieser
Marke'®. Die relative Kaufintensitat dient der Abschatzung der zukiinftig gekauften
Produkteinheiten (mengenméRig pro Person). Der Gleichgewichtsmarktanteil M, des
Neuproduktes z ergibt sich durch multiplikative Verkniipfung gemaR Formel 1.

Formel 1: Gleichgewichtsmarktanteil

Mz =Rz-W;-Q; mit: R, als Erstkaufrate - Grenzwert der Penetration, W, als
Wiederkaufrate, Q, als relative Kaufintensitat

Die Darstellung von TESI ist an dieser Stelle lediglich knapp gehalten, da die Markt-

anteilsberechnung im empirischen Teil (D) nicht auf dem Parfitt-Collins Modell er-

folgt, da nicht der Gleichgewichtsmarktanteil fiir ein Neuprodukt geschatzt werden

soll. Im Teil D werden lediglich die Phasen von TESI also sehr gute Modellstruktur

angewandt (ausfihrlicher Uberblick: Anhang B-2, S. XIII).

Modellvalidierung: Wéhrend sich die Modellparameter bestehender Marken relativ
einfach mittels eines Vergleichs bestehender Marktdaten validieren lassen, ist dies fur
Neuprodukte ohne entsprechende Daten problematischer. Die interne Validitat lasst
sich Uber die Korrelation der geschatzten Marktanteile mit denen der Stichprobe be-
stimmen. Die externe Validitat I&sst sich am einfachsten tberprifen, indem die ge-

schétzten mit den realen Marktanteilen korreliert werden (Kap. D). '

193 Bei Kenntnis wird erwartet, dass Probanden tendenziell positive Antworten abgeben, was zur Uberschét-

zung der Kaufintensitaten zu einen und der Wiederkaufraten zum anderen fiihren kann..

9 vgl. dazu auch Parfitt, J., Collins, B.J.K. (1968), S. 131; Ratchford, B., Kamakura, S.B.W. (2000), S. 131
195 \/gl. Hammann, P., Erichson, B. (2000), S. 174

19 ebenso: interne Validitat: Likelihood-Ratio, GlitemaRe des Logit-Modells, Vgl. Erichson, B.(1981) S. 205



2.2.3.2 Kritische Betrachtung der Testmarktsimulationsmodelle

Die Wichtigkeit der Testmarktsimulationsverfahren im Rahmen der zuverl&ssigen
Absatzprognose von Neuprodukten wurde bereits dargestellt. An dieser Stelle sollen
einige der Vor- und Nachteile genannt werden.

Vorteile von Testmarktsimulationen zeigen sich in den zeitnahen (zehn Wochen),

relativ preiswerten (50.000 Euro)**’

und validen Prognosen der Absatzchancen. Rele-
vante Produkteigenschaften, die sich positiv auswirken kénnen, lassen sich tber die
erhobenen wahrgenommen Starken und Schwachen des interessierenden Produktes
und der Konkurrenzprodukte im Markt erfassen. Dies entspricht der diagnostischen
Modelleignung. ** Ferner ist die Geheimhaltung bei Testmarktsimulationen besser als
bei Feldexperimenten, speziell Mikrotestmérkten, da weniger Maoglichkeiten zur Imi-

199

tation bestehen.™ Werden hohe Stichprobengrofien (300 - 400 Personen) erreicht,

konnen zufallige Einfliisse reduziert und hohe Reliabilitat gewahrleistet werden. 2%

Nachteile: Konventionelle Testmarktsimulationen ermdglich nicht den Test des kom-
pletten Marketing-Mix (Distributionspolitik bspw.). Ferner kann nicht von einer ho-
hen externen Validitat bedingt durch die artifizielle Laborsituation ausgegangen wer-
den. Weiterhin sind Testmarktsimulationen hinsichtlich der Produktkategorie, die ge-
testet werden soll, beschrankt und vornehmlich fiir FMCG geeignet. Diese werden
regelmaRig von der breiten Masse der Bevolkerung gekauft und definitionsgemaf
schnell konsumiert. Luxus- oder hobby-spezifische Produkte eignen sich weniger. Die
Kosten von circa 50.000 Euro bedingen die Praktikabilitdt und Ubersteigen womdglich
die Mittel kleinerer Unternehmen.?* Weitere Einschrankungen ergeben sich aus der
Durchfuhrung der Erhebung, die nur dann valide Daten generiert, wenn der komplette
Adoptionsprozess realitdtsnah simuliert werden konnte und das Testprodukt als sol-
ches nicht erkannt wird (Beurteilungsverzerrungen). Ferner ist die Berticksichtung der
Werbung und Distribution eine kritische Grolie, welche die Hinzuziehung weiterer
Marktdaten erfordert. 2*2

2.2.3.3 Weiterentwicklung der Testmarktsimulation

Eine Weiterentwicklung im Bereich der Testmarktsimulationen bildet der GfK-Volu-

metric Price (GVP), welcher unter anderem zwei Neuerungen umfasst: *®

to7 Vgl. Hofer, B. (2008), S. 5, Erichson, B. (1998), S. 122, Erichson, B. (1981), S. 201

198 v/gl. Shocker, A.D., Hall, W.G. (1986), S. 91-92 sowie Pepels, W. (1997), S. 42.

99v/gl. Erichson, B. (1997), S. 16-17; Meffert, H. (1998), S. 399

200 /g, Erichson, B. (1981), S. 206

% |m Rahmen einer Gruppendiskussion mit Griindern von Kleinen bis K leinst-Unternehmen [d.h.< 50 res-
pektive <10 Mitarbeitern sowie unter zehn bis zwei Mio. Euro Umsatzerlés, It. Small Business Act, EU
Kommission, http://ec.europa.eu/enterprise/entrepreneurship (18.05.2008)] in Magdeburg (2008) lieR sich
feststellen, dass jene Unternehmen kaum bis keine Marktforschung im bekannten Sinn betreiben.

292 \/gl. Erichson, B. (1998), S.

293 \/gl. Hofer, B. (2008), S. 10-14



Praferenzmessung: Preisbereitschaftstest, basierend auf GfK-Price-Challenger mit
dem TESI-Preismodell (TPM) als Herzstlick, ersetzt die Préaferenzmessung flr das
Neuprodukt, um so Auswirkungen von Preisdnderungen vor und nach der Home-Use-
Phase zu analysieren.

Distribution: Statt linearer Multiplikation des Marktanteils mit dem Distributionsgrad

204 tiber ein

erfolgt dies (Basis: empirische Erkenntnisse, Konvexitat der Beziehung)
Erhaltlichkeitsmodell. Jenes setzt sich aus der Wahrscheinlichkeit, dass ein Produkt
am Point-of-Purchase erhéltlich ist und einem Parameter, der den funktionalen Zu-
sammenhangs zwischen Distribution und Erhaltlichkeit abbildet, zusammen.

Ferner entwickeln sich virtuelle Testmarkte im Internet (wie Ciao), auf denen Internet-

User eigenstandig Produkttest publizieren und diskutieren.

2.2.3.4 Aufbau des TESI-Preismodells (TPM)

In der Marktforschung werden fiir preispolitische Forschungsgegenstande, speziell im
Rahmen der Erfassung von Zahlungsbereitschaften, vornehmlich auswahlbasierte Ver-
fahrensvarianten der Conjoint-Analyse eingesetzt. Das 1988 von Erichson entwickelte
Tesi-Preismodell (TPM)?® zahlt zu den kompetitiven Kaufsimulationen, wobei hypo-
thetische Kaufentscheidungen ohne Geld durchgefuhrt und Preisszenarien simuliert
werden. Das TPM ist ferner das Herzstuick des Price-Challengers (GfK), bei dem mit-
tels Markenwahlentscheidungen Kombinationen aus Preisen und dem Nutzen von
Produkten (Marken) bewertet werden. " Das TPM wird in das klassische Testmarkt-
simulationsverfahren (TESI) integriert und dient primar zur Ermittlung optimaler An-
gebotspreise (betsehende Produkte) oder Einfuhrungspreise (Neuprodukte), aber wur-
de auch als Instrument zur Markenwertmessung vorgeschlagen. 2%

Die Auswertung der Markenwahlentscheidung erfolgt auf Basis multinomialer Logit-
Choice-Modelle (MNL). Basierend auf den durch das MNL geschatzten Parametern
(Nutzenwerte, Rationalitatsparameter (Beta)) lassen sich individuelle Kaufwahr-
scheinlichkeiten und Marktanteilsprognosen fiir Produkte kalkulieren. Dies ldsst sich
fur bereits etablierte und neue Produkte durchfiihren. Im Rahmen von computerge-
stiitzten Kaufsimulationen werden die Preise von Produkten (Marken) experimentell
variiert und das Verhalten der Probanden in den unterschiedlichen Produkt-Preis-
Kombinationen erfasst. Die Unterscheidung zum urspringlichen TPM betrifft die

2% \/gl. hierzu Reibstein, D.J., Farris, P.W. (1995), S. 196-198
%% AV =1-(1-D;)”; AV;= Erhaltlichkeit; Dj= Distributionsgrad, 1-(1-D ;) =Gegenwahrscheinlichkeit,
y = funktionaler Zusammenhang, Markentreue [ y >0]; Hofer, B. (2008), S. 13, Farris, P.W., Oliver, J., de

Kluyver, C. (1989), S. 111

2% pie folgende Darstellung folgt Erichson, B. (2007b) sowie Erichson, B., Bortzler, K.L. (1992), S. 31-48
297 \/gl. Erichson, B., Bértzler, K.L. (1992), S. 29-48; Wildner, R. (2003), S. 4-25

2% fiir Preispolitik als Alternative zum BPTO-Verfahren: Vgl. Erichson, B., Bértzler, K. (1988), S. 153



adaptive Preisgenerierung. Die Préferenzstruktur des Probanden wird basierend auf
den vorherigen Wahlentscheidungen einbezogen (adaptives TPM, aTPM). Dieser
mehrstufige Prozess wird im Folgenden und im Anhang B (B-3, S. XIV) erldutert. Das
aTPM wird in Form eines computergestutzten Fragebogens durchgefhrt.

Schritt 1: Mittels adaptiv computergenerierter Preise werden im ersten Schritt aus den
mit Bildern dargestellten Marken diejenigen ausgewéhlt, welche dem Namen nach
bekannt sind (Awareness-Set). Basierend auf der Teilmenge werden die verwendeten
Marken (Relevant Set, RS) sowie die Lieblings- und Letztkauf-Marke erfasst. Selekti-
onsmdglichkeiten ergeben sich auch hier adaptiv aus den Antworten zum Awareness-
Set. Aus den verbliebenen Marken sollen die Personen eine maximale Anzahl (z.B.
funf Marken) wéhlen, die sie in dieser Situation realiter kaufen wurden (Choice Set,
CS, n<5). Das CS dient sodann als Basis fir die folgenden Abfragen.

Schritt 2: Unter Zuhilfenahme des Price-Sensitivity-Meter nach van Westendorp®®

wird eine Preisrange berechnet, innerhalb derer die Preise der folgenden Preissimula-
tion schwanken. Fir jede Person kann eine individuelle Preisabfrage generiert werden.
Dies hat den Vorteil, dass unterschiedliche Preiswahrnehmungen beriicksichtigt wer-
den und Variationen zwischen Minimal- und Maximal-Preisen interindividuell diffe-
rieren. Die Preisabfrage soll ferner zur Erfassung der Zahlungsbereitschaft dienen, um
die genannten (metrischen) Preise in ordinale Kategorien zu bringen. Die Abfrage
basiert auf dem Price-Sensitivity-Meter und umfasst die folgenden vier Fragen:?*°

., Wenn Sie an den Kauf'von [Produktkategorie] denken, welchen Preis wiirden Sie als
(P1) ... teuer, aber noch akzeptabel erachten? *

(P2) ... zu teuer erachten, so dass ein Kauf nicht mehr in Frage kommt?
(Ps) ... billig bzw. giinstig erachten?
(Pa4) ... zu billig erachten, so dass Sie Zweifel an der Qualitat hatzen? “.

Das PSM kann basierend auf dieser Abfrage eine Aussage Uber das Preisempfinden

von Verbrauchern treffen?'!

P,+P, . : P+P :
—2—2und dem maximalen GrenzpreisM = 172) lassen sich berechnen.

und die Preisgrenzen (bestehend aus dem unteren

U=

Schritt 3: Der Proband gibt im Rahmen seines CS, unter der Bedingung, dass alle
Marken zum gleichen Preis angeboten werden, seine Praferenzrangfolge an.

Schritt 4: In der letzten Stufe erfolgt die adaptive Preisgenerierung und Kaufsimulati-
on. Innerhalb dieser werden die Marken aus dem CS mit den Preisen angeboten, die

299 \/gl. Westendorp, P.H. van (1976), S. 145; Ansatz zur Modellierung von Referenzpreisen Miller, H.

(2005b), S. 185
%vgl. Westendorp, P.H. van (1976), S. 145
211 v/gl. Miiller, H. (2005a), S. 140



anhand der Preisrange und Praferenzrangfolge ermittelt wurden.?? Die Probanden
werden gebeten, diejenigen Marken auszuwahlen, die sie zu den gegebenen Preisen
kaufen wiirden. Dies erfolgt fir mehrere vorher festgelegte Durchgange und Kaufent-
scheidungen. Werden Preise fir die Marken als zu hoch bewertet, kann seitens des
Probanden die Nicht-Kauf-Option genutzt werden. Diese Entscheidungssituationen
werden auf den folgenden Stufen fortgefiihrt, wobei stets neue Preise erzeugt werden.

In den Preisszenarien werden die Preise iterativ an die vorherige Wahl angepasst®*

und die Kaufsimulation wird solange fortgesetzt, bis eine zuvor festgelegte Anzahl
von Kaufsituationen erreicht ist.

Basierend auf den simulierten Kaufentscheidungen (Nutzenbeurteilungen fiir die be-
trachteten Marken) werden Nutzenwerte geschéatzt, die als Startwerte fiir das iterative
Optimierungsverfahren im Rahmen der Logit-Analyse dienen.?* Ferner kann ein Be-
ta-Wert®®® geschatzt werden, welcher Bestandteil des Multinomialen Logit Choice
Modells zur Ermittlung von Kaufwahrscheinlichkeiten ist. Der Beta-Wert, als indivi-
dueller Rationalitatsparameter interpretierbar, soll bestmdglich fur jedes Individuum
geschatzt werden, um daraus genaue Aussagen Uber das Verhalten der Probanden tref-
fen zu konnen. Fir die Auswertung der Daten legt das verwendete aTPM individuelle
Kaufwahrscheinlichkeiten zugrunde, welche vom Preis und den subjektiv wahrge-
nommenen Nutzenwerten der jeweiligen Marke abhdngig sind. Basierend auf dieser
Annahme wére die Wahl einer Marke (a) durch ein Individuum (i) gegeben, wenn der
individuell empfundene Nutzen einer Marke (uia) den zu entrichtenden Preis dieser
Marke (p,) nicht Gbersteigt und somit der Nettonutzen (via) positiv ist, d.h. die Kauf-
entscheidung einer Marke beruht allein auf dem Vergleich einer Nutzen- und einer
Preisdifferenz. #*® Der Nettonutzen (via=Uia-pa) gibt das Wahlprinzip vor: Wihle dieje-
nige Marke, die den Nettonutzen maximiert. Bei zwei zur Auswahl stehenden Marken
((@), (b)) qilt, dass diejenige Marke gewahlt wird, die den grof3ten erreichbaren Netto-
nutzen generiert. Die Differenz aus beiden Nettnutzen ((via), (Vib)) ist demnach kauf-
entscheidend (Vgl. Formel 2):

*12 Da die verschiedenen Preisszenarien adaptiv ermittelt werden, kann es i. G. z. BPTO-Verfahren (Erho-

hung der Preise um festgelegtes Inkrement, systematische Preisgenerierung), zu keinem Bestrafungse ffekt
kommen, wodurch ein Markenwechsel erfolgen kann und eine Uberschatzung der Preissensitivitat erfolgt.
Vgl. z.B. Erichson, B., Bischoff, A. (1988), S. 20-21; Maretzki, J. (2001), S. 138-139

¥ Eine Darstellung der Preisanpassung erfolgt im Anhang.

1% vgl. Erichson, B. (2005), S. 9-12

25 f= l""O-Bei hohem Beta-Wert (z. B. 100) liegt deterministisches/streng rationales Verhalten vor [Maxi-
mum Utility Modell, d. h. die Kaufwahrscheinlichkeit fir die am meisten préferierte Alternative ist maximal
(1), sonst. Marken haben Kaufwahrscheinlichkeit von 0]. Fiir Beta = 0 (Random Choice), ist die Entschei-
dung Uber einen Kauf unabhéngig von Nutzen/ Preis (irrational), Vgl. Maller, H. (2005a), S. 216-218,
Erichson, B., Bortzler, K.L. (1992), S. 32

218 v/gl. Erichson, B., Bischoff, A. (1988), S. 12



Formel 2: Wahlprinzip

Wahle MAX Gig [Via; Vib] Mit Via= Uja— Pa UNd Vi,= Ui — P
Gia= Gesamtnettonutzen des Individuums (i) fur Marke (a):
Gia = (Uia - Uip)+(Pp - Pa)  Mit (Uia - Up) = Nutzenvorteil der
Marke (a) und (p, - pa) = Preisvor-/ Nachteil der Marke (a).

Aus den Differenzen zwischen Preis und Nutzen werden Kaufwahrscheinlichkeiten
abgeleitet, wobei ein negativer Gesamtnettonutzen (Gi,<0) zu einer Kaufwahrschein-
lichkeit unter 50 Prozent fuhren wird. Aufgrund der stochastischen Modellformulie-
rung lasst sich das Wahlprinzip zwischen zwei Marken folgendermalien darstellen:
Formel 3: Wahlprinzip zwischen zwei Marken
Prob; (a,b)= f(Via- Vir) bzw. Probj (a,b)= f[(Uia - Uin)+(pb - Pa)]

mit Prob; (a,b)= Kaufwahrscheinlichkeit von Person (i) fiir Marke (a) gegentiber Marke (b)

Die Ableitung der Kaufwahrscheinlichkeit einer Marke gegenuber anderen Marken,
wird mittels des TESI-Preis-Logit-Modells (TP-log) basierend auf dem multinomialen
Logit-Modell (MNL)?" geschatzt. Logit-Modelle bilden das individuelle Wahlverhal-
ten zwischen Alternativen ab. Wahrend bindre Logit-Modelle zwei Alternativen be-
trachten, werden im Mehrmarkenfall Wahrscheinlichkeiten fiir die Alternativen (A;)
eines Individuums (i) zueinander erzeugt. Die Ermittlung der Wahrscheinlichkeiten*®
erfolgt durch das MN (Vgl. Formel 4).

Formel 4: Multinomiales Logit-Modell

prob; (a) = mita und —a e A

1

b Juia=ui ) +(po—p2) |
1+_§ae
Formel 4 gibt die Kaufwahrscheinlichkeit Probj(a) von Marke (a) flr Person (i) in
Abhéngigkeit von summierten Gesamtnettonutzen der Marke (a) gegeniber den ande-
ren Marken (-a) hat an. Die Eulersche Zahl () und die Preise (adaptiv generierte
durch aTPM) sind gegeben. Zu schdtzende Parameter sind die Nutzenwerte der Mar-
ken fiir die Person (Uia, Uip) und der individuelle Betawert (B;; [0;00]). Formel 4 wird
iterativ mittels der MLM?*° {iber alle Kaufentscheidungen eines Individuums opti-
miert und die unbekannten, freien Parameter (Uia, Ui-a, 3;) SO geschatzt, dass sich die
nicht beobachtbare Wahrscheinlichkeit (prob) bei gegebenen Preisen p mdglichst an

217 | ogit-vs. Probit: die geschatzten Wahrscheinlichkeiten gelten als relativ gleich. Als Unterschied wird

neben dem Funktionsverlauf (logistisch vs. standardnormalverteilt, kumuliert nahezu identisch) die Schat-
zung der Regressionskoeffizienten angegeben (absolut groRer: Logit), da die Varianz des Probit-Modell Eins
betragt (Standardnormalverteilung). Davidson, R, MacKinnon, J.G. (2004), S. 457; Long, J.S.(1997), S. 83
218 Dje stochastische Modellierung begegnet irrationalem Verhalten, Erichson, B., Bischoff, A. (1988), S.18
29 Aufgrund der nicht-linearen Verlaufs der multinomialen Logit-Modells Iasst sich zur Parameterschatzung
nicht die Kleinst-Quadrate-Methode (ordinary least squares, kurz: OLS), wie beim der linearen Regressi-
onsmodells, verwenden, sondern wird auf die Maximum-Likelihood (Wahrscheinlichkeit)-Methode zuriick-
gegriffen. Mittels der Kaufsimulation werden Kéufe erhoben. Darauf basierend werden Parameter geschétzt,
die das Zustandekommen der Kaufsimulationen in der Stichprobe am wahrscheinlichsten darstellen. Eine
genauere Darstellung erfolgt im Anhang B, B-7, S. XXIII.



die beobachtete Entscheidung (dia) annahern. Die Maximierung des Logarithmus

wird tber die logarithmierte Likelihood durchgefiihrt; 2%

Formel 5: Zielfunktion der Maximum-Likelihood-Methode
dike= Dummy Variable (1, wenn Person i Marke a in

|(I - - .
Z = Z Zdika -log [)rob(a)]!—>Max Situation k wahlt, sonst 0)

k1ach A;i = Marken, die mindestens einmal durch Person i
gewahlt wurden
Ki = Anzahl an Kaufsituationen fur Person i

Die Ergebnisse sind die geschétzten Rationalitdtsparameter p,;, die Kaufwahrschein-
lichkeiten und die Nutzenwerte flir die Marken. Um die Aussagekraft der geschatzten
Nutzenwerte fir die Marken zu erhéhen, werden diese an den maximal akzeptierten

Preisen verankert und so der monetérer Nutzenwert kalkuliert (\Vgl. Formel 6):

Formel 6: Monetarer Nutzenwert

max

u; =u, +m?x(pj -u;)

Aggregiert man die individuellen Kaufwahrscheinlichkeiten (multipliziert mit indivi-
duellen Kaufintensitaten) tber alle Probanden, lassen sich flir jede Marke des Experi-
mentes Marktanteile kalkulieren:

Formel 7: Marktanteilsprognose

N
Z prob; (a)-q; mit M, = Marktanteil der Marke a (a € A)
M. ==t probj(@) = Kaufwahrscheinlichkeit von Person i fir Marke a
Q= _ . o .
Qi = Kaufintensitét von Person i

N
Zch
i=1
TP-log gibt neben den individuellen monetdren Nutzenwerten, das Choice Set, die
Rationalitdtsparameter und die Markenwahl bei korrespondierenden Preisen aus. Da-
raus l&sst sich ableiten, ob Probanden die Kaufentscheidung entsprechend der Mar-
kenpraferenz oder anhand der preisgunstigsten Alternative getroffen haben. Ferner
wird die Trefferrate ausgegeben, welche die Anzahl der Félle angibt, bei denen fir die
gewahlte Marke auch die héchste Kaufwahrscheinlichkeit prognostiziert wurde. Da-
riber hinaus lassen sich fir Preisszenarien die resultierenden Kaufwahrscheinlichkei-
ten (probj(a)) jedes Probanden simulieren und Marktanteile ermitteln.

2.3  Stand der Marktforschung und Probleme

2.3.1 Multimedia-Einsatz in der Marktforschung
Eine Weiterentwicklung der Marktforschungsmethoden ermdglicht der Einsatz mul-
timedialer Technologien, wodurch sich eigens fiir Befragungen und deren aufgefuhrte
Probleme (Kap. 2.1.2) methodische Vorteile bieten: 2

220v/gl. Vgl. Louviere, J.J., Hensher, d.A., Swait, J.D. (2000), S. 48, 66



(1) Reduzierte Reihenfolgeeffekte: Fragenabfolge wird automatisch randomisiert
(2) Erhoéhung der Fragenausschopfung durch automatische Antwortkontrollen
(3) Reduktion von Fehler bei verzweigten Anweisungen durch Filterung

(4) Interaktive Buttons: Visualisierung von Sachverhalte, Verstdndnisfragen

(5) Reduktion subjektiver Bedeutungszuweisung zu Skalen: Schieberegler

(6) Schnelle Datenauswertung: computergestiitzte Umwandlung in Datenformate
(7) Reduktion des der Interviewereinfluss

(8) Vereinfachung von kontinuierlichen Befragungen durch Internet

(9) Kostensenkung: keine Interviewer-, Druck- und Versandkosten.

Ferner lassen sich einfache Befragungen im Rahmen eines Online-Panels (Ipsos
GmbH) erweitern, indem Produkttests durchgefuhrt werden kénnen. So lassen sich
Abfragen zu neuen Produkten in einem ersten Schritt web-gestiitzt nutzen, bevor auf
laborgestltzte Partial- oder Produkttests sowie Testmarkte zuriickgegriffen wird.

2.3.2 Probleme und Grenzen der klassischen Marktforschung
,, Wir tun nicht, was wir wollen, sondern wir wollen, was wir tun.“**

Trotz zahlreicher Marketing- und Marktforschungsinstrumente, die derzeit existieren,
steigt die Unzufriedenheit mit ihnen. Wichtige Fragen sind bislang noch nicht beant-
wortet und die hohen Flop-Raten von Neuprodukten sprechen ebenso flr sich. ,, Wir
mussen unsere Methode, wie wir den Kunden ansprechen, Uberdenken und ein neues
Modell entwerfen“**® Ferner haben Probanden durch haufiges Teilnehmen an Befra-
gungen ,,gelernt”, welchen Zweck bestimmte Fragen (z.B. Kaufgriinden) erfiillen und

antworten entsprechend.

Der heutige Markt ist durch die Homogenitat der Produkte und eine Reiziberflu-
tung gekennzeichnet. Darlber hinaus lassen sich einzelne Produkte im heutigen gro-
Ren Konkurrenzumfeld schwer differenzieren. Im Jahr 2007 wurden rund 44 Prozent
(absolut: 97 Produkte) und im Jahr 2008 ca. 43 Prozent (absolut: 109 Produkte) der

224 Diese

von Stiftung Warentest getesteten Produkte mit mindestens gut bewertet.
durch den Warentest erfasste objektive Qualitat der Produkte l&sst sich der subjekti-

ven, vom Konsumenten wahrgenommenen Qualitat gegentiber stellen:

Im Rahmen einer empirischen Befragung zeigt sich, dass vor allem im Lebensmittel -
und im Haushaltswarenbereich Marken als anndhrend gleich gut erachtet werden:
Rund 51 Prozent der Befragten gaben an, dass sich Lebensmittelmarken nicht wesent-
lich hinsichtlich ihrer Qualitat unterscheiden, fur Haushaltswaren waren dies 65 Pro-

221 \sgl. Paffendorf, O., Krick, M. (2001), S. 220

222 \Wolfgang Prinz, Leiter Max-Planck-Institut fiir psychologische Forschung , in: Hausel, H.G. (2005), S. 84
223 Zitiert nach Lafley, in: Harvard Business Manager, Nr. 3, 2006, S. 56

?24 Eine Ubersicht zur Bewertung in den Kategorien sind auf der daten-CD zu finden.



zent. Deutlich unterschiedlicher ist jedoch die Einschdtzung der qualitativen Ver-
gleichbarkeit im Bereich der technischen oder kosmetischen Produkte. Lediglich 16
Prozent der 135 Befragten gaben an, dass die einzelnen Marken qualitativ gleich sind,
bei Kosmetikartikeln 28 Prozent.?”> Demnach schétzen 40 Prozent der Befragten die
Marken als qualitativ vergleichbar und damit austauschbar ein. Ein &hnliches Ergebnis
zeigt sich in der zweiten Kontrollumfrage. Bei Nichtvorhandensein der préferierten
Marke wirden rund 41 Prozent der Befragten eher eine andere Marke kaufen, als ein
zweites Geschaft aufzusuchen. *® Zu untersuchen ist eventuell die Starke des Ausma-
Res des Variety-Seeking, das zum Beispiel bei Nicht-Erhaltlichkeit beeinflussend

wirkt. 27

Nur ein Teil der Werbeinformationen wird bewusst wahrgenommen. In einer habitua-
lisierten Kaufsituation wahlt der Konsument ein Produkt, ohne extensiv nachzuden-
ken. Das Bewusstsein ist nicht direkt an der Handlung beteiligt und gibt der Handlung
erst a posteriori einen Sinn. Auch hier zeigt sich erneut die Problematik einer Befra-
gung. Werden Probanden interviewt, geben sie dennoch an, bewusst Produkte einge-
kauft zu haben, obwohl oft erst ex post eine Rationalisierung vorliegt.?*® Werbefor-
scher fanden heraus, dass 95 Prozent der Werbekontakte dann stattfinden, wenn der
Kunde kein Interesse am Produkt oder der Werbung hat. Dies geht mit einer sinken-
den Werbewirkung einher. Die Markenerinnerung ist um 80 Prozent gefallen, obwohl

die Werbebudgets in den Jahren 1990 - 2000 um 175 Prozent gestiegen sind. %

Weitere Probleme der Marktforschung sind im Bereich der sinkenden Ausschdp-
fungsquoten bei Umfragen zu sehen. Als Griinde fir den Rickgang ist der Mangel an
Erreichbarkeit zu nennen. Bei telefonischen Interviews driickt sich die Abnahme von
Festnetzanschlissen (Verbindungsminuten im Festnetz sanken bspw. um 23 Minuten
zwischen 2002 und 2007)?% in einer verminderten Erreichbarkeit, speziell der jiinge-
ren Zielgruppe, aus. Ferner werden die Probanden uber das Gabler-H&ader-Verfahren
ausgewahlt, das nur fir Festnetzanschliisse angewandt werden kann, da derzeit nur

drei Prozent der Mobilfunknummern eingetragen sind. %

225 Ejne Darstellung der Ergebnisse der Befragung bei 135 Studenten der Universitat Magdeburg [N ovember

bis Dezember 2008; 66 Frauen, 71 Méanner] sind im Anhang B, B-8, Anhang-Abb. 2, S. XXVleinzusehen.
228 Die Ergebnisse beruhen auf einer Befragung bei 128 Studenten, Universitit Magdeburg [58 Frauen, 70
Maénner]. Die Befragung fand im Dezember 2008 statt. VVgl. Anhang B, B-8, Anhang-Abb. 3, S. XXVI

22T \/gl. Helmig, B. (2001), S. 322

228 \/gl. Hausel, H. G. (2005, S. 84-85, Scheier, C., Held, D. (2006), S. 16

229 \/gl. Scheier, C., Held, D. (2006), S. 17-18

230 \/gl. Winkelhage, J. (2008), S. 23

281 v/gl. Hader, S., Glemser, A. (2004), S. 155-156, 167), Wiibbenhorst, K.L., Wildner, R. (2007), S. 344-356



3. Neurowissenschaftliche Methoden
Komplement zu klassischen Verfahren auf physiologischer Ebene

Neben den bereits angesprochenenen apparativen Beobachtungsverfahren, sollen an
dieser Stelle die bildgebenden Verfahren der Neurowissenschaften dargestellt werden.
Diese Verfahren sind insbesondere bei der Kombination neuer Verfahren mit den

klassischen Methoden der Marktforschung?*

von Interesse. Frihere Experimente,
welche nicht-bildgebende Verfahren nutzten, stellten speziell Aktivierung, Lernen und
mit dem Gedachtnis verbundene Prozesse in den Blickpunkt (z.B. EEG).?*® Apparati-
ve Beobachtungsmethoden spielen zwar im Rahmen von Aktivierung, und Informati-
onsaufnahme und Verarbeitung eine grol3e Rolle, jedoch sind sie nur umsténdlich fur
die Erfassung und Unterstitzung der Analyse von Markenwahlentscheidungen ein-
setzbar, auch wenn grundlegende Determinanten des Kaufverhaltens messbar sind.
Jedoch unterliegen auch diese apparativen Methoden Verzerrungen, da nicht jede Ak-
tivierung (EEG) oder jedes Muskelzucken (EMG) von Bedeutung flr das Konsumen-
tenverhalten ist. Die Bildgebung offeriert an dieser Stelle die Mdglichkeit die Mes-
sung eine Stufe vor den Reaktionen anzusetzen, da letztere das Ende der Verarbeitung

von Stimuli (Reizen) darstellen.

3.1  Triangulation

Die Verbindung von verschiedenen Messmethoden insbesondere im Rahmen der in-
terdisziplindren Forschung soll an dieser Stelle hervorgehoben werden, da unter-
schiedliche Leistungspotentiale verschiedener Methoden eine kombinierte Anwen-
dung nahe legen.?* Jedes Verfahren weist Starken und Schwachen bei bestimmten
Untersuchungsaspekten auf, wie bereits aufgezeigt wurde. Die Triangulation®®® von
Methoden aus unterschiedlichen Forschungsdisziplinen, in der Arbeit der
Betriebwsirtschaft, der Neurowissenschaften und der Psychologie, kann so mogli-
cherweise zu einer besseren Kenntnis und einem tieferen Verstandnis des Untersu-
chungsgegenstandes fiihren. Erste Ansétze einer Triangulation von Messmethoden
gehen auf Campell/Fiske und deren Entwicklung, der Multitrait-Multimethod-
Matrix?*® zuriick. Mit Hilfe dieser Matrix soll die Bestimmung der Konvergenz- und
Diskriminanzvaliditat erfolgen, indem mittels der Ergebnisse einer Messmethode die

282 Exemplarisch: du Plessis, E. (2005):, S. 20-23; Vakratsas, D., Ambler, T. (1999), S. 35

88 vgl. z. B. Rothschild, M.L., Hyun, Y.J. (1990), S. 474-475; steady-state visually evoked potential (Erwei-
terung des EEG): Rossiter, J.R. etal. (2001), S. 14-15; MEG: Ambler, T, loannides, A.A., Rose, S. (2000)),

S. 22, loannides, A.A. et al. (2000), S. 12-13

238 \/gl. dazu auch Homburg, C., Schilke, O. , Reimann, M. (2009), S. 175-195

23 Triangulation: sozialwissenschaftliche Forschungsmethodik, die durch Kombination mehrerer Methoden,
einen Untersuchungsgegenstand aus verschiedenen Gesichtspunkten und Herangehensweisen betrachtet, um
Schwaéchen einzelner Methoden auszugleichen u. umfassendere Ergebnisse und Interpretationen zu erhalten.

2% \/gl. Campbell, D. T., Fiske, D. W. (1959), S. 81-105



Validierung einer anderen erfolgen soll. Eine hohere Objektivitat oder Validitat durch
Triangulation zu erreichen, wie es u.a. von Denzin®*" ansprach, wurde kritisch disku-
tiert und endete mit der allgemeinen Akzeptanz, dass die Kombination mehrerer Me-
thoden zumindest zu einem besseren Verstandnis fir ein Untersuchungsgebiet fiihrt
und eine Mdglichkeit der Validierung sein kann.?*® Unter diesen Aspekten und unter
Beachtung der aufgefiihrten Einschrénkungen einzelner Methoden, wird eine Kombi-
nation klassischer Marktforschungsmethoden mit bildgebenden Methoden (speziell
fMRT) angestrebt.

3.2 Neurodkonomie, Neuromarketing und Neuromarktforschung
“Alles Marketing beginnt beim Gehirn des Kunden. «239

Ein Gang in den Supermarkt zeigt die hohe Vielfalt an Konsumgltern, die taglich an-
geboten und gekauft werden. Mithilfe des Marketings konnten Marken flir Produkte
entwickelt werden, welche die Suche nach der besten Alternative erleichtern. Dabei
wurde schon friih erkannt, dass Emotionen eine bedeutende Rolle bei der Entschei-
dungsfindung und dem Kaufverhalten der Menschen spielen. Uber die Emotionalisie-
rung von Marken wurden erfolgreiche Produkte geschaffen. Wie kommt es jedoch,
dass in der heutigen Zeit das Gros der neu auf dem Markt eingefiihrten Produkte
scheitert? Die klassische Marktforschung kann aufgrund der sich standig wandelnden
Verbraucher nur noch teilweise den heutigen Informationsbedarf befriedigen und stoRt
somit an ihre Grenzen. Was spielt sich in den Képfen der Menschen bei dem Kauf
eines Produktes ab? Diese nicht neue Frage stellt sich derzeit der transdisziplindre
Forschungsbereich, welcher die Methoden der Neurologie und Psychologie mit dem
Marketing vereint: das Neuromarketing. Menschen kaufen Produkte nicht nur, weil sie
ihnen schmecken, sondern weil starke Marken Zufriedenheit oder Begeisterung erzeu-
gen. Fur die Prognose und Analyse der Markenwahl kénnen bildgebende Verfahren
zum Einsatz kommen. Starke Marken haben einen emotionalen Charakter, der sich in
Hirnarealen nachweisen l&sst: Kortikale Areale (strategisches Handeln) werden bei
praferierten Marken ,,entlastet”, subkortikale Areale (emotionsbasiertes Handeln) ak-

tiviert.

3.2.1 Begriff, Entwicklung, Einordnung

Die moderne Hirnforschung®® folgt dem pragmatischen Monismus, wonach psychi-
sche Prozesse (Emotion, Ratio) als Resultat von Hirnfunktionen angesehen werden. 2

7 Denzin, N. (1977)

%8 \/gl. Denzin, N., Lincoln, Y.S. (1994), S. 5; Flick, U. (1998), S. 230

2% gcheier, C. (2006a), S. 1

% v/gl. die Darstellung in Anhang B (B-6, S. XX); Eine gute Ubersicht tiber die Entwicklung der Neurowis-
senschaft geben Finger, S. (2000) (Forscher), Oeser, E. (2002) (Geschichte), Hagner, M. (2008) (Fokus auf
kulturhistorische Entwicklung der Ansichten)



Als relativ neue Disziplin kombiniert das Neuromarketing interdisziplindre Fachberei-
che wie Hirnforschung, Marketing, Psychophysik, Entwicklungspsychologie, kunstli-
che Intelligenz, Kulturwissenschaften und Marktforschung miteinander. *** Neuromar-

243

keting wird in das Obergebiet der Neurookonomie eingeordnet, “** welche grundlegen-

des konomisches Verhalten mittels neurowissenschaftlicher Methoden analysiert. %4
Ubertragen auf das Gebiet Neuromarketing bedeutet dies, dass neurowissenschaftliche
Verfahren auf Marketing- und speziell Marktforschungsfragen angewendet werden.
Ziel soll dabei die Deskription und Prognose von Konsumentenverhalten, z. B. bei
Markenwahlentscheidungen, sein. Aufgrund der Vielzahl géngiger Begriffe soll eine
grundlegende Differenzierung vorgenommen werden: ,,Neuromarketing® ist die An-
wendung neurowissenschaftlicher Erkenntnisse fiir das Marketing®*® und beinhaltet
die Realisierung neurologischer Analysen der Reaktionen von Probanden auf Marke-

tingmaBnahmen. 2%

,Neuromarktforschung® ist ein Untergebiet des Neuromarketing,
welche die Erforschung des Konsumentenverhaltens im Vordergrund sieht. Kern der
Untersuchungen ist das menschliche Gehirn, das samtliche Entscheidungen des Kon-
sumenten regelt. Durch die Entwicklung der Methoden bis hin zu nicht-invasiven Ver-
fahren (d.h. Verfahren, die ohne das Einfuhren von Instrumenten in den Kdérper aus-
kommen), sind Untersuchungen von Reaktionen im Gehirn und deren visuelle Dar-

stellung (Neuroimaging?*’

) moglich und er6ffnen so Maglichkeiten zur Erforschung
der Funktion des menschlichen Gehirns. Insbesondere durch die Entwicklung der
funktionelle Magnetresonanztomographie konnten Fortschritte erzielt werden und eine
Anwendung im Zusammenhang mit marketing- und marktforschungsrelevanten Ge-
genstanden ermoglichen. Studien aus dem Marketing-Bereich zeigten die neurologi-
sche Analyse des identifizierten und nichtidentifizierten Geschmackstests der Soft-
drinks Coca Cola und Pepsi (2004),%*® was letztlich die Richtung ,Neuromarketing

entstehen lieR.?*°

3.2.2 Neuromarktforschung

Ihren Einsatz findet die Neuromarktforschung in der Beantwortung marketingrelevan-
ter Fragestellungen mittels Methoden und Erkenntnissen aus der Neurowissenschaft.
Die Neuromarktforschung soll die Begrenzungen der bisherigen Methoden der Markt-

21 Gegenstiick dazu ist der von Descartes formulierte Dualismus, der die Seele als eigenstandige Substanz

sieht, die nur wéahrend des Lebens mit dem Korper verbunden ist und ihren Sitz in der Zirbeldriise hat; Vgl.
Poppel, E. (2008), S. 27

#2'y/gl. Scheier, C., Held, D. (2006), S. 21 - 22

243 Vgl. Lehmann-Waffenschmidt, M., Hain, C., Kenning, P. (2007), S. 4

4% \/gl. Kenning, P., Plassmann, H. (2005), S. 344

2% \/gl. Koschnik, W.J. (2007), S. 10

2% \/gl. Herman, S. (2005), S. 64

> Neuroimaging ist die Erfassung und Visualisierung neuronaler Aktivitaten in Hirnarealen.

28 \/gl. McClure et al. (2004a), S. 379 - 387

9 vgl. Hausel, H.G. (2004), S. 16 - 17



forschung tberwinden, indem innere Vorgédnge des menschlichen Organismus beo-
bachtet und gemessen werden. Wéhrend sich in der Konsumforschung der Behavio-
rismus®° des SR-Modells und der Neobehaviorismus sich der Erweiterung dieses
Modells (SOR-Modell) bedient, kann die Neuromarktforschung durch die modernen
Methoden der Hirnforschung die intervenierenden Variablen direkt messbar machen.
Diese ermdglichen es, uber das bloRe Beobachten und Befragen des menschlichen
Verhaltens hinauszugehen.?* Die neurowissenschaftlichen Methoden haben dabei
neben dem Einblick in das Gehirn den Vorteil, dass es moglich ist, die zeitliche Ver-
schiebung zwischen den Entscheidungen und deren Messung zu vermeiden. Befra-
gungen kénnen dem nicht gerecht werden, da sie lediglich vor oder nach der Ent-
scheidungsfindung Aufschluss tber das Verhalten geben kdénnen. Die MRT erkennt

Reaktionen im Moment des Entscheidens, fiir oder gegen eine Marke. %>

3.3 Anatomie und Funktion des menschlichen Gehirns

Bevor auf die Methoden der Hirnforschung und Neurodkonomie eingegangen wird,
erfolgt eine kurze Darstellung der Anatomie und Funktionen des menschlichen Ge-
hirns. Dies soll lediglich einem peripheren Uberblick aus makroskopischer Sicht die-
nen, um Erkenntnisse, Hypothesen und Resultate nachvollziehen zu kdnnen.

Das Nervensystem ermdglicht Menschen, mit der Umwelt zu kommunizieren und
sich dieser anzupassen. Zu den Primérfunktionen des Nervensystems zdhlen daher
Wahrnehmung, Verarbeitung, Denken und Fihlen sowie Verhaltensauslosung. Das
periphere Nervensystem (PNS) dient der Rezeption und Ausfilhrung z. B. von motori-
schen Funktionen. Von Bedeutung an dieser Stelle ist das zentrale Nervensystem
(ZNS), welches das Riuckenmark, den Hirnstamm, die Brlcke, das Mittelhirn, das
Kleinhirn, Zwischenhirn und GroRhirn umfasst. Die Funktionskette zwischen Wahr-
nehmung und Ausfiihrung l&sst sich vereinfacht beschreiben: Stimuli werden Gber
Rezeptoren wahrgenommen und Uber das PNS zum ZNS geleitet. Dort werden affe-
rente (ankommende) Impulse prozessiert und tber Neuronen mit efferenten (wegfiih-
renden) motorischen Fasern aus dem ZNS in das PNS geleitet, um die Anweisungen
zu realisieren.

0 Theorie des Lernens, welche davon ausgeht, ,./...] dass der Lernprozess das Ergebnis von Reaktionen auf

dt{/fere Begebenheiten ist. “, Definition in: Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S. (2001), S. 89
>1ygl. Koschnick, W. J. (2007a), S. 10-11

22 \/gl. Kenning, P. et al. (2005), S. 54-56

% Zur Lagebeschreibung werden die folgenden Bezeichnungen genutzt: medial (zur Mitte hin gelegen),
lateral (zur Seite hin gelegen), dorsal (zum Rucken hin gelegen), ventral (bauchseitig gelegen), bilateral
(beidseitig), anterior (vorderer, vorn liegend), posterior (hinterer, hinten liegend), inferior (unterer, unten
liegend), superior (oberer, oben liegend). Vgl. Roche Lexikon Medizin (15.08.2008)



Das Gehirn als Teil des ZNS wird im Kommenden strukturiert dargestellt, wobei das
GroRhirn auf Grund seiner Relevanz fur die Neurodkonomie im Vordergrund steht.
Das Gehirn wird vom Cortex, einer rund zwei Millimeter dicken Schicht hoher
Neuronendichte, bedeckt. Die Struktur ist durch Furchen (Sulci) und Windungen
(Gyri) gepragt, die eine rdaumlich-funktionelle Einteilung in vier Lappen (Lobi) er-
maoglichen. Zudem teilt sich das Gehirn in zwei Hemisphéren (linke, rechte), die durch
ein dichtes Nervenfaserbiindel, den Balken (Corpus Callosum), miteinander verbun-
den sind und Gber diesen Informationen austauschen. %** Es lassen sich zwar wesentli-
che Funktionen der einzelnen Hirnareale unterscheiden, jedoch besteht, begriindet
durch efferente und afferente Faserverbindungen untereinander, keine isolierte Aufga-
benverteilung und Vernetzung. Grundlegend fiir neurologische Prozesse sind Neuro-
nen (auf Funktionen spezialisierte Zellen), die tber Synapsen verbunden sind und so
interagieren kdnnen, sodass nicht nur einzelne Neuronen, sondern ganze Netzwerke
existieren.?®® Im Folgenden wird ein Uberblick tber die Hirnbereiche gegeben. Im
Vordergrund steht der fiir die Neuromarktforschung wichtige GroRhirnbereich.

HIRNTEIL ELEMENTE FUNKTIONEN
Kleinhirn Urkleinhirn, Altklein-  Steuerung von Haltung und Bewegung; Um-
Cerebellum hirn, Neukleinhirn setzen der Motorikvorgaben vom Grof3hirn;

Steuerung, Stabilisierung, der Blickmotorik;
Erlernen/ Steuerung motorischer Abléufe
Thalamus: Zentrum fiir sensible/sensorische

Zwischenhirn Epithalamus, Thala-

Diencehalon mus, Subthalamus, Impulse zum GroRhirn; Hypothalamus: Regu—
Hypothalamus, anbei  lation des vegetativen/endokrinen Systems “*°
Hypophyse

Hirnstamm Pons, Medulla Steuerung grundlegende Lebensfunktionen
oblangata, Mesence-  (Herzschlag, Atmung) %’
phalon

Mittelhirn Hirnschenkel, Tectum:optisches Reflexe (Saccaden, Orien-

Mesencephalon

Grof3hirn
Telencephalon,Cerebrum

Tegmentum (und
Substantia nigra),
Tectum

Frontal-, Parietal-,
Tem-poral-, Okzipital-
lappen; Basalgang-
lien, Paléo-, Archi-,
Neocortex

tierung); Teil d. Horbahn; Tegmentum: Zent-
rum motorisches System, Verbindungen zu
Striatum (Uber Dopamin); Substantia nigra
[6st Reaktionen auf Reize aus®®
Verhaltenssteuerung, Informationsverarbei-
tung, bewusstes Denken, Koordinations- und
Kontrollaufgaben, emotionales System”

* die funktionale Betrachtung erfolgt detailliert im
Text

Ferner gibt Abbildung 9 einen Uberblick aus medialer Sicht.

24 vgl. Trepel, M. (1995), S. 94, 209; Purves, D. et al. (2000), S. 10-13
% \/gl. Hof, P.R. et al. (1999), S. 49, 60-61

256

Vgl. Grillner, S. (2004): Fundamentals of Motor Systems, in: Squire, L.R. et al. (Hrsg.): Fundamental

Neuroscience, Amsterdam [u. a.], S. 764 sowie Feldman, J.L., McCrimmon, D.R. (2004), S. 968
>7y/gl. ebenda und Trepel, M. (1995), S. 93

258

Der Ausfall oder Verletzungen in dem Bereich der Substantia nigra fuhrt hdufig zum Parkinson-Syndrom
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Abbildung 9: Medialansichten des Gehirns (z.T. mit Medianschnitt)
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Eigene Skizzen angelehnt an Trepel, M. (1995), S. 93-96; Zilles, K., Rehk&mper, G. (1998b), S. A4; Moll, J.
(2005), S. 800

Briicke (Pons)

Das Grofhirn gilt als maligeblich bezlglich der Verhaltenssteuerung und I&sst sich
auBerlich in vier Lappen unterteilen: Der Frontallappen l&sst sich grob in drei Berei-
che untergliedern. Im vorderen Stirnbereich liegt der prafrontale Cortex (PFC), wel-
cher rational-kognitive Funktionen (Planung zukunftiger Handlungen, kognitive Re-
gulation) ausfiihrt, aber auch an Emotionen®® beteiligt ist. Ebenso ist der
orbitofrontale Cortex (OFC) Teil des Frontallappens und Teil des limbischen Systems.
Der OFC ist in das Entscheidungsverhalten und die Bewertung von Gutern (deren
Wertigkeit) involviert.”® Im motorischen Bereich werden Bewegungen ausgefiihrt,
wobei der Bereich in der linken Hemisphére die rechte Korperhélfte steuert, vice ver-
sa. Vor der Ausfiihrung wahlt der pramotorische Cortex die entsprechenden Bewe-
gungen aus.?' Im Temporallappen werden akustische Stimuli verarbeitet. Weiterhin
ist der Bereich an Lern-, Gedachtnis-, Sprachverstehungs- und emotionalen Vorgan-
gen beteiligt. Hier enthalten ist der primar auditorische Cortex, das Wernicke Sprach-
zentrum sowie Gedachtnisstrukturen.?®®> Der Okzipitallappen (Hinterhauptslappen)
teilt sich in einen priméren und sekundéren Teil (Sehrinde) des visuellen Cortex auf
und kontrolliert das Sehen.?®® Der Scheitellappen, Parietallappen, dient primar der
Verarbeitung sensorischer Informationen (Somatosensorik,*®* Kérperwahrnehmung).
Daneben laufen Prozesse des Rechnens, Lesen und Erkennens ab. %°

259 Elsevier GmbH (2003): Roche Lexikon Medizin, Miinchen/Jena. www.gesundheit.de/roche/ (16.1.2009)
280 \/gl. Platt, M., Padoa-Schioppa, C. (2009, S. 443

%81 \/gl. z.B. Zilles, K., Rehkamper, G. (1998), S. 264-265

262 y/gl. ebenda, S. 192-193; Trepel, M. (1995), S. 204-205

283 \/gl. Trepel, M. (1995), S. 201-204

2% purch Reize an Korperstellen hervorgerufene Empfindungen. Handwerker, H.O. (2006), S. 203

%5 v/gl. Trepel, M. (1995), S. 200
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Neben der &uReren Gliederung des Grof3hirns lassen sich phylogenetisch die folgen-
den Elemente zurechnen: Basalganglien, Paldocortex (&ltester Anteil), Archicortex
und Neocortex (jlngster, groRter Teil). Eine Kartierung des Cortex und dessen Funk-
tionen entstand Anfang des 20. Jahrhundert durch Brodmann (52 Areale).?®
Abbildung 10 gibt einen Uberblick tiber die Morphologie und primére Funktionen.

Abbildung 10: Morphologie und Funktionen des Gro3hirns

Limbisches System (Allocortex (paldo- und archicortikal)
Kontrolle: vegetatives/neuroendokrines System, Emotionen (Wut, Angst, Sexualitiit)
Lern- und Geddchtnisfunktion, Motivationen

Hippocampi (Gedéchtnis, Verhalten, Orientierung, Bewusstsein, Motivation)
Gyrus cinguli (vegetative Steuerung, psycho-/lokomotorischer Antrieb)
Gyrus parahippocampalis (Gedéchtnis, Sinnesinformationen)

Amygdalae (Affekt, Beeinflussung vegetativer/sexueller Funktionen) el i
Corpora mamillaria (Gedéichtnis, Affekt, Sexualfunktionen) (NAcc. Vorhersacharke
Thalamusteile (Hypoth., Zwischenhirn) (vegetative Funkt. (Atmung, Ernidhrung)) der Belohnung. Fehler

ARG | Empfang/Weiterleitung olfaktorischer Reize ( .J‘( ‘-‘,\'\. s ;[;Lj \.:1:
Paléocortex Riechhirn, Amygdalae (Corpus amygdaloidum)

sty Hippocampi - Lernvorginge, Aggression, Motivation, Bewusstsein <
Archipallium/ | i o 3 ; ¥ P

0 Gyrus cinguli - vegetative Parameter, psycho-/lokomotorischer Antrieb
Archicortex A £ ol - S :
Gyus parahippocampalis - Gedichtnis, Leitung von Sinnesinformationen zu

Abstimmung/Regulation der Motorik (fordernd o. hemmend)

Basalganglien dorsales Stri:_uum: Nucleus Caudatus, Putamen, dors. Pallidum o

ventrales Striatum: Nucleus Accumbens, vent. Pallidum - Fasern zu limbischen System
Nucleus subthalamicus - bewegungshemmende Funktion (v.a. Extremitéiten), Claustrum

GROSSHIRNTEILE

Frontallappen: Motorcortex (Initiation von Bewegungen), Primotorischer Cortex (Bewe-
gungsvorbereitung), motorisches Broca-Sprachzentrum, prifrontaler Cortex (hdhere, psych.
Leistungen); Parietallappen: somatosensible Rinde (Empfindung von Reizen), Gyrus angularis
(Schreiben, Lesen); Okzipitallappen: Sehbahn, Sehrinde; Temporallappen: Horbahn, Horrinde,
Wernicke-Sprachzentrum (Erkennen/Interpretieren von Sprache), Insularer Cortex

Trepel, M. (1995), S. 173-219; Zilles, K., Rehkamper, G. (1998a), 247-250, 263-267, 283-285, 302-307, 310

Die Basalganglien (Striatum, Nucleus subthalamicus, Claustrum) dienen vornehmlich
der motorischen Steuerung und inhibitorischen Impulsbeeinflussung. Das Striatum
setzt sich dorsal aus Putamen und Nucleus caudatus zusammen und wird ventral durch
den Nucleus accumbens (NAcc) verbunden (ventrales Striatum).?®” Speziell das vent-
rale Striatum (speziell NAcc) zeigt enge Faserverbindungen zur Amygdala, dem PFC
und dem Gyrus cinguli und damit zum limbischen System. So wird vom NAcc als
., -] Relaisstelle fiir die Umsetzung von ,,Motivation in Aktion*“ [...] “Z8gasprochen.
Antagonistische Funktionen lassen sich dem Striatum gemé&lR fordernder und
inhibitorischer (motorisch) Reaktionen auf Reize zuschreiben. Dariber hinaus finden
wichtige emotionale aber auch kognitive Prozesse im Striatum statt.

Der alteste Teil des GroRhirns, der Paldocortex, umfasst insbesondere das olfaktori-
sche System und die beiden Amygdalae. Zusammen mit den Teilen des Archicortex
bildet sich das limbische System, welches mediale Teile des Frontal-, Temporal- und

2% \/gl. Brodmann, K. (1909), S. 130-150, Bild siche Anhang B, Anhnag-Abb. 5, S. XXVII; neben der
cytoarchitekto-nischen Untersuchung von Menschenhirnen untersuchte Brodmann (Universitat Berlin) unter
anderem auch die Hirne niederer Affen, Halbaffen (Lemur) und diversen Nagetieren.

287 \/gl. Benninghoff, A. (1992), S. 410-412

%% Trepel., M. (1995), S. 182



Parietallappens umfasst und zur Steuerung emotionaler und motivierender Prozesse
dient.?®® Das System ist essentiell fiir die Neuromarktforschung und wird im Gegen-
satz zum Cortex als emotionales Informationsbearbeitungssystem 2" verstanden. Wei-
testgehend unterbewusst werden Stimuli auf Basis vergangener Erfahrungen bewertet
und in bewussten positiven oder negativen Gefiihlen ausgedriickt.>”* Das limbische
System umfasst speziell die Hippocampi (Gedachtnis, Motivation), den Gyrus Cinguli
(Psychomotorik), die Amygdalae (Affekt), und den Hypothalamus (neuroendokrin). 2"
Die Amygdalae?” sind im Rahmen der Emotionsentstehung von Relevanz. Sie verar-
beiten und bewerten sensorische Signale aus dem Cortex und driicken diese Emotio-
nen Uber Faserverbindungen zum Hypothalamus (Zwischenhirn) durch korperliche
Reaktionen (erhohter Puls, Blutdruck) aus. Ferner sind beide Mandelkerne fur affekti-
ves Verhalten (Wut, Aggression) maRgeblich, wozu (berdies die Steuerung von
Angstkonditionierung und appetitivem Verhalten zu zahlen ist.?* Dariiber hinaus ha-
ben die Amygdalae einen bedeutsamen Einfluss auf das Gedachtnis, da emotional
aufgeladene Ereignisse eher gespeichert werden als neutrale Informationen.?”™ Die
Amygdalae bewerten ferner Entscheidungen, die negative Auswirkungen nach sich
ziehen konnen und ist fiir diverse Verhaltensweisen verantwortlich.?"®

Der Neokortex, als phylogenetisch jiungster GroZhirnrindenteil, nimmt fast die kom-
plette Hemispharenoberflache des Cortex des Menschen ein und wird als ,, /...] kogni-

tive Zentrum der Informationsverarbeitung]...] “*"'

verstanden, in dem (bewusstes)
Denken, Koordinations- und Kontrollaufgaben erfolgen. Ein Element des Neocortex
ist die Inselrinde (insularer Cortex, Insula), die unter anderem an der Steuerung von
Lern- und Gedachtnisprozessen beteiligt ist. Negative Emotionen werden maRgeblich
im insularen Cortex aufgezeigt, der auch mit Emotionen und kognitiver Kontrolle ver-
bunden wird.?"® Ein weiterer Bestandteil des Neocortex ist der PFC, der regulierend
auf Reizbewertungen durch die Amygdala und das limbische System wirkt und in
enger Verbindung zum Thalamus (sensorischen Reize) steht.?”® Jene vom Thalamus
verarbeiteten Sinnesinformationen werden vom PFC interpretiert und als Handlungs-

reaktion, gemessen an friheren Erfahrungen, realisiert. Vereinfacht ausgedriickt

269 Lehmann-Waffenschmidt, M., Hain, C., Kenning, P. (2007), S.13-16; Koschnick, W.J. (2007a), S. 13-15
270 Koschnick, W.J. (2007a), S. 15

"L y/gl. ebenda, S. 15

72 ygl. Trepel., M. (1995), S. 190-191, Zilles, K., Rehkamper, G. (1998), S. 302-303
2% \/gl. Darstellung Anhang B, Anhang-Abb. 4, S.XXV

2™ v/gl. Eichenbaum, H.B. (2004), S. 1121, 1315-1318

275 \/gl. ebenda, S. 1319

278 y/gl. Kahn, I. (2002), S. 983; Koschnick, W. J. (2007a), S. 15

2" Koschnick, W. J. (2007a), S. 14

278 \/gl. Nitschke, J.B. et al. (2006), S. 435-442; Shapira, N.A. et al. (2003), S. 751-756
2% \/gl. Koch, C. (2005), S. 135



hemmt der PFC Emotionen in bestimmten Situationen. ?®° Ferner ermdglicht der PFC
Assoziationen zu vergangenen Zustdnden aufzubauen und das Verhalten an friihere

! Die exekutive Funktion des

Belohnungen oder Bestrafungen anzupassen.?®
prafrontalen Areals bedingt sich durch den Informationseingang aus vielen Arealen
und die darauf basierende Determinierung von Zielen und die Aktionsplanung zu de-
ren Erreichung.?®* Hinsichtlich der Gedéchtnisprozesse, speziell der Konsolidierung,
spielen die beiden Hippocampi eine zentrale Rolle, da er sensorische Informationen
verarbeitet und die an den Cortex weiterleitet. Dort werden sie gespeichert. Demnach
sind jene ,,Ammonshorner fiir den Transfer von Informationen aus dem Kurz- in das
Langzeitgedachtnis verantwortlich. 2%

Schliel3lich wird h&ufig von Belohnungszentren gesprochen, die bis dato die folgen-
de Hirnstrukturen umfassen: Teile des PFK und des Thalamus, die Amygdalae, das
Striatum, den NAcc sowie das ventrale tegmentale Areal und der OFC. % Diese Struk-
turen werden mit dem Gefiihl eines Nutzengewinns in Verbindung gebracht. So ver-
zeichnen Elemente des Belohnungssystems u. a. dann Aktivitaten, wenn Personen als
Resultat ihrer Entscheidungen Gewinne (z.B. monetarer Art) erhalten.?®® Auch der
OFC ist an belohnungsabh&ngigen Reaktionen beteiligt und dessen Aktivierung kor-
respondiert z. B. mit dem Wert eines Stimulus bzw. eines erwarteten Stimulus, d. h.
der Hohe einer Belohnung (medialer OFC) oder Bestrafung (lateraler OFC). Eine Ak-
tivierung der Amygdala wird wiederum als abhéngig von der Intensitat der Belohnung
gesehen und der NAcc spielt eine zentrale Rolle in Bezug auf die VVorhersagbarkeit
einer Belohnung sowie bei Fehlern in der Vorhersage (prediction error). Somit fihren
nicht nur tatséchlich erhaltene, sondern ebenso erwartete Belohnungen, also auch Mo-
tivation und Anreize, zu Aktivitat im Belohnungssystem. 2%

Zusammenfassend lasst sich, basierend auf den Interdependenzen der Strukturen, kei-
ne eindeutige rdumliche und funktionale Trennung verschiedener Hirnareale vorneh-
men. Die Bezeichnung rationaler (Neocortex) und emotionaler Bereiche (limbisches
System) sowie der Belohnungszentren erscheint jedoch zur Interpretation der Ergeb-
nisse der Neurodkonomie sinnvoll, sollte jedoch mit Vorsicht angewandt werden, um
populérwissenschaftliche Ableitungen zu vermeiden.

280 \/g1. Koschnick, W.J. (2007a), S. 15

281 \/gl. Cohen, M. X., Elger, C. E., Weber, B. (2007), S. 1405-1406

282 \/gl. Camerer, C, Loewenstein, G., Prelec, D. (2005), S. 17

28 \/gl. Koschnick, W.J. (2007a), S. 16

28 \/gl. Lehmann-Waffenschmidt, M., Hain, C., Kenning, P. (2007), S. 16-17

285 v/gl. Kenning, P., Plassmann, H. (2005), S. 348

*®°Ejne relevante Rolle bei motivationalen Aspekten spielt der Neurotransmitter Dopamin; dopaminerge
Neuronen kommen v.a.im ventralen tegmentalen Areal vor Vgl. Walter, H. et al. (2005), S. 369, 371 - 373



3.4  Bildgebende und nicht-bildgebende Methoden

Bedingt durch die Entwicklungen in der Medizin und der Technologie wurden fur die
Neuromarktforschung nutzbare apparative Verfahren der Neurowissenschaften entwi-
ckelt und zum Einsatz gebracht. Neben klassischen apparativen Verfahren kommen
dabei auch bildgebende Verfahren der Neurowissenschaften zur Anwendung.

Die Verfahren der Neurologie bieten die Mdglichkeit einer direkten Beobachtung der
Gehirnaktivitaten, die Aufschluss tber bestimmte Verhaltensweisen geben sollen. In
der Neurodkonomie wird zur Messung neuronaler Aktivitdten von unterschiedlichen
Methoden Gebrauch gemacht. Es wird dabei zwischen der Messung elektrischer Akti-
vitdten und der Stoffwechsel- sowie Durchblutungsmessung unterschieden. Erstere
werden zumeist mit nicht bildgebenden Methoden erfasst, welche zwar physiologische
Reaktionen im Korper darstellen, dies aber ohne jeden Bezug zu den zugrunde liegen-
den anatomischen Strukturen tun.?®’ Die Bildgebung umfasst als Oberbegriff Metho-
den, die Aufnahmen aus dem Koérperinneren *®® und Stoffwechsel- sowie Durchblu-
tungsmessungen ermdglichen. Durch die technische Entwicklung ist jedoch eine Bild-
gebung auch bei den bis dato als nichtbildgebend bezeichneten Verfahren moglich.
Uber die Zeit entwickelten sich unterschiedliche Verfahren der Hirnforschung.

Abbildung 11 gibt einen Uberblick (iber einige ausgewahlte Methoden.

Abbildung 11: Methoden der Hirnforschung

Methoden der Psychologie und Hirnforschung

keine bildgebende Verfahren bildgebende Verfahren

. ¥ PP Positronen-Emissions-Tomographie (PET)
Elektroenzephalographie (EEG) nuklersediziioch Singlc—Pholun—F,mission-('mnpl'l’lcrized—
Elektromyographie (EMG) i g?:::ﬁﬁ:f:m::jc(spl‘( Ly

Magnetenzephalographie (MEG)

elektromagnetische
Verfahren

kernspintomographisch M2 nclrcsonan?lonmra{mphic MRT

Nahinfrarot-Speckroskopie (NIRS) funktionelle MRT fMRT

neuroradiologisch

Elektrische Computertomographie (CT)
Aktivitit Rontgenstrahlung

Magnetische o

Aktivitat molekulare Bildgebung optical imaging (OI)

optische Ableitung intrinsischer
Signale (Ol of intrinsic signals)

Sonographie
Messung Metabolismus und Durchblutung Schallwellen (Ultraschall) l‘unleongll;lranskmniulc Doppler-
Blutfluss rCBF, Sonographie (fTCD)
lutflussvolumen rCBV ]
Eigene Darstellung, Angaben aus: Jancke, L. (2005), S. 12 Schwartz, A., Kischka,U., Rihs, F. (1997), S.295-
318, Roche Lexikon Medizin.

Nicht alle der aufgefiihrten Verfahren sind in der Neuroékonomie nitzlich. Einige der
fundamentalen Erkenntnisse hinsichtlich der Funktionen und deren Zuordnung zu
einzelnen cerebralen Bereichen erfolgten basierend auf invasiven Analysen bei Epi-

87 \/gl. Jancke, L. (2005), S. 11; Schwartz, A., Kischka, U., Rihs, F. (1997), S. 314 - 318
%88 \/gl. Roche Lexikon Medizin (21.02.2009)



lepsie-Patienten. ?®® Kernpunkt der folgenden Darstellung ist die nicht-invasive Bild-
gebung, wobei speziell auf die Kernspintomographie eingegangen wird. Die fMRT ist
das am haufigsten angewandte Verfahren von Neurodkonomen.?® Die Grundlagen
sollen jedoch allgemein fur die Magnetresonanztomographie dargestellt werden.

3.4.1 Magnetresonanztomographie (MRT)

Die MRT?" ist eines der nutzbaren Verfahren in den Neurowissenschaften. Diese
Methode zur dreidimensionalen Darstellung von menschlichen Korperteilen wurde
erstmals 1991 von Belliveau et al. zur Erfassung von Hirnfunktionen angewandt.
Zentraler Bestandteil der Bildgebung mittels MRT st eine Rohre, welche ein hoch-
magnetisches Feld (Magnetstarken: 1,5-7 Tesla) erzeugt. Im Gegensatz zur Computer-
tomographie werden Radiowellen und Magnetfelder statt Rontgenstrahlung eingesetzt.

Im folgenden Abschnitt soll ein Uberblick tiber den Aufbau und Ablauf von MRT-
Messungen gegeben werden. Zentraler Bestandteil des Aufbaus fur die apparative
Bildgebung mittels MRT ist eine ROhre, welche ein hochmagnetisches Feld (Magnet-
feldstarke: 1,5 bis 7% Tesla) erzeugt.®® Mit Hilfe des Magnetfeldes ist es méglich,
sowohl die Struktur (Anatomie), als auch die Funktion (Physiologie) des Gehirns bild-
lich darzustellen.®* Dabei wird die magnetische Eigenschaft der Protonen im mensch-
lichen Korper genutzt. Die sich in den Hirnzellen befindlichen Dipole der Protonen
richten sich in dem Magnetfeld des Scanners zu den Magnetfeldlinien parallel aus. Im
Scanner werden zusatzlich in regelméRigen Abstdnden hochfrequente elektromagneti-
sche Impulse (Radiowellen) durch eine Messspule ausgeldst, welche die Dipole in
kreisende Bewegung versetzen. Nach Impuls-Ende (Abschalten der Energie), gehen
die Protonen in die urspriingliche Parallelstellung zum Magnetfeld zurlick, wodurch
Energie freigegeben und von Hochfrequenzdetektoren in der Messspule gemessen
wird. Die Zeit zwischen dem Ausschalten der Energie und dem Aussenden der Rela-
xationssignale gibt Informationen tber die Art der Teilchen und die Zusammenset-
zung des Gewebes. Tomographische Schnittbilder (das eigentliche Bild) entstehen
durch die Nutzung zusétzlicher Magnetfeldgradienten (schwachere Magnetfelder).
Diese Felder ermoglichen die raumliche Lokalisierung.

289 \/gl. Wallesch, C.-W., Deuschl., G. (1997), S. 181-182.

2% Ein Methodeniberblick erfolgt im Anhang B-4, S. XVI; Vgl. Koschnick, W. J. (2007a), S. 19

91 synonyme: Magnetic Resonance Imaging (MRI), Kernspintomographie, Kernmagnetische Resonanz

292 Eine Darstellung des 7-Tesla-Gerates in Magdeburg erfolgt im Anhang B-5, S. XIX

2% Herkémmliche Gerate sind meist geschlossene Rohren. Fiir klinische Anwendungen werden bereits offene
MRT genutzt, die Untersuchungen bei ibergewichtigen oder klaustrophobischen Personen erméglichen.

2% v/gl. Schad, L.R. (2002), S. 659



Aufbau eines MRT:** Der Magnet®® zur Erzeugung des statischen Magnetfeldes:
Supraleitende Magneten werden am hdufigsten eingesetzt, da Magnetfeldstarken bis
zu 16 Tesla erzeugt werden kénnen. Die Spule des Magneten ist meist in fllissigem
Helium eingetaucht, wodurch sie supraleitend wird und somit keinen elektrischen Wi-
derstand besitzt. Der einmal zugeflihrte Strom bleibt erhalten, sodass der Magnet un-
abhéngig von einer weiteren Stromzufuhr ist.”” Die Gradienten (mindest. einer pro
Achse (X, y, z) sowie Verstarker sind notwendig, um das erzeugte Magnetfeld zu
variieren, die phasen- und Frequenzkodierung durchzufihren und um einzelne Hirn-
schichten®® gezielt anzusprechen. Gradienten erzeugen das laute Gerausch, das wah-
rend der Messung auftritt.”*® Die Hochfrequenzradiosender generieren elektromag-
netische Wellen mit ndtigen Lamor-Frequenzen und die Radioempfanger zeichnen
die Frequenzen wieder auf. Zumeist sind beide Spulen zusammengefasst und kénnen
durch Umschalten jeweils aktiviert werden. Ferner konnen spezielle Kopfspulen ge-
nutzt werden, die lediglich den Hirnbereich erfassen. Wickelspulen werden z. B. fur
den klinischen Einsatz verwendet und kénnen um das interessierende Korperteil ge-
legt werden. Das Rechnersystem steuert den MRT, rekonstruiert die Hirnbilder (3D),
wertet die Daten aus und ist fur den Datentransfer zustdndig. Zumeist erfolgt eine
Trennung von Erhebung und Auswertung der Daten, da es aufgrund des hohen Re-
chenaufwandes zur Stérung der Ablaufe kommen kann.®® Ferner sind Simulations-
apparaturen und Reaktionserfasser notwendig (z.B. PC-Maus).

Grundlagen der MRT: Grundlegend lassen sich zwei Messanséatze der MRT unter-
scheiden: Im Rahmen der strukturellen MRT stehen allein die Visualisierung des Ge-
hirns und seiner Strukturen im Vordergrund (anatomische Analysen). Die funktionelle
MRT (fMRT) setzt sich die Messung neurophysiologischer Veranderungen zum Ziel.
Gemeinsamkeit beider Verfahren ist deren physikalische Grundlage: der Kernspin.
Die quantenmechanische Grundlage der MRT ist die MagnetisierungM = z/V , die

vom magnetischen Moment pro Volumeneinheit [Ampere/m] abhéngig ist. Das mag-
netische Moment ergibt sich aus dem gyromagnetischen Verhaltnis und dem Spin
[Ampere.m?] und ist nur bei Teilchen mit ungerader Nukleonenzahl existent, wozu

295 = Vgl. Jancke, L. (2005), S. 47-49

Zu unterscheiden sind drei verschiedenen Typen: Permante-, resistive-, supraleitende Magneten

Elne Alternative dazu stellt Stickstoff dar, welcher sich jedoch noch nlcht durchgesetzt hat.

® Das zu untersuchende Gehirn des Probanden lasst sich als virtueller Wiirfel vorstellen, der in einzelne
rechtecklge Schichten eingeteilt werden kann. Die Dicke einer Schicht als auch Anzahl an einzuteilenden
Schichten kann vom Untersucher frei gewéhlt werden. Die Schicht Iasst sich ferner in Spalten und Zeilen
untertellen die flr die rdumliche Berechnung wichtig sind.
° Sie werden mit Starkstrom (mehrere hundert Ampere) versorgt. Vgl. Levine, G.N. et al. (2007), S. 2879
In der Studie wurde ein Rechner verwendet, um das Simulationsprogramm zu steuern, ein Rechner stand
zur Steuerung des MRT zu Verfugung und ein Rechner wurde zum Datentransfer verwendet. Die Rekon-
struktlon und Auswertung der Daten fand auf einem separaten Rechnersystem statt.

! Das Prinzip des Kernspins wurde durch Bloch und Purcel (1946) entdeckt. Die moderne Bildgebung mit
hochauflésenden Bildern basiert jedoch auf den Arbeiten von Mansfield und Lauterbur.
Die Darstellung folgt Jancke, L. (2005), S. 23-46, Semmler, W. (2002), S. 4-6, Brix, G. (2002), S. 6-18
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das Wasserstoffatom zahlt. Es besitzt ein Proton, kommt uberall in Lebewesen vor
und reagiert sensibel auf Magnetfelder. Dies begriindet die verbreitete Nutzung fir
MRT-Untersuchungen. 3%

Kernspin: Als Spin oder Kernspin bezeichnet man die Drehung des Protons um die
eigene Achse. Bei der MRT werden Wasserstoffatome als Basis genutzt, die aus ei-
nem Proton (Kern) und einem Elektron (Hulle) bestehen, wobei das Proton um das
Elektron kreist. Der Spin erzeugt eine Spannung in der Empfangsspule (Kap. 4.4.2,
Aufbau MRT) des MRT und fungiert damit als das zu messende Signal.

Magnetisierung: ** Wird ein externes Magnetfeld By (in Tesla) auf das Proton ausge-
richtet, weicht das Proton diesem Magnetfeld aus (Prazessionsbewegung, d. h. eine
Richtungsédnderung des Spins). Je langer das Magnetfeld auf den Spin des Protons
wirkt, desto mehr Energie wird dem Proton durch diese Ausweichbewegung entzogen.
Die Préazessionsbewegung erzeugt eine typische Frequenz (Lamor-/Resonanz-
Frequenz, w,). Die Lamor-Frequenz ist proportional zum externen Magnetfeld B, und

ergibt sich aus der Lamor-Gleichung:w, =y -B,, wobeiy dem gyromagnetischen

Verhéltnis der Konstante fur jedes Element in Mega-Hertz (MHZz) je Tesla (T), ent-

spricht. Durch Anlegen von By richten sich die Kernspins langfristig parallel oder an-
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tiparallel > zu By (z-Richtung) aus (Abbildung 12, La4ngsmagnetisierung M,).

Abbildung 12: Dimensionen zur Beschreibung von Magnetfeldern

7z A

X
In Anlehnung an Jéncke, L. (2005), S. 25

Um eine starke M, zu erzeugen, ist ein starkes Magnetfeld By, erzeugt durch den

%92 v/gl. zusatzlich Meschede, D.(2006), S. 390-392

%93 Zusatzliches zur Magnetisierung: Suszeptibilitat y ist die Magnetisierbarkeit von Elementen, die einem
exogenen Magnetfeld B, ausgesetzt werden und besagt inwieweit ein Stoff die Starke eines Magnetfeldes
veréndert, das durch ihn hindurchfliet (Vgl. Springer, C.S. Jr., Patlak, C.S., Huang, W. (2000), S. 92). y
entspricht der Veranderung der Magnetisierung M bei Veranderung der Magnetfeldstarke B. Bei Unterstel-
lung, dass M in B linear ist, ist y eine Konstante (dimensionslos), die y =M /B entspricht. Ist y konstant,
lassen sich zwei Reaktionen unterscheiden: Para- und Diamagnetismus. Fiir , o gilt paramagnetisches
Verhalten, d.h. Stoffe werden in Magnetfelder gezogen und magnetisieren in Feldrichtung. Paramagnetische
Substanzen richten sich parallel zu B, aus und verstarken das eigene Magnetfeld (positive Suszeptibilitét).
Diamagnetismus ( y < 0) beschreibt den Fall, dass Substanzen ihr eigenes Magnetfeld entgegensetzt zu B,
ausrichten und das eigene Magnetfeldes reduzieren (negative Suszeptibilitat). Stoffe, die eine kleinere Per-
meabilitdt als Vakuum oder Luft haben [u<1, y<0] sind diamagnetisch und weichen Magnetfeldern aus.
Generell sind alle Stoffe diamagnetisch, bei einigen Uberwiegen indes paramagnetische Attribute. Vgl.
Ashcroft, N.W., Mermin, N.D. (2005), S. 644-645, 649-656; Meschede, D. (2006), S. 391-392

%94 Werden Protonen keinem externen Magnetfeld ausgesetzt, sind ihre Magnetfelder zufallig ausgerichtet.



MRT, notwendig. Ausgehend von der stabilen z-Ausrichtung lasst sich den Spins der
Teilchen Gber Radiosender und fokussierte Spulen Hochfrequenzimpulse (HFI, elekt-
romagnetische Wellen) Energie zufihren. Entspricht der HFI (Transversalfeld) der
Frequenz von w, wird die Resonanzbedingung erfullt. Durch die Energiezufuhr wird
das stabile System gestort, die Spins werden, abhangig von der Dauer und der Leis-
tung der HFI, aus der z-Richtung ausgelenkt. Erzeugt man so beispielsweise eine Aus-
lenkung im rechten Winkel (90°-HIF) wird die Magnetisierung der Spins, speziell /i,

in die xy-Richtung ,,gekippt™ und die Spins prizedieren in Richtung des Transversal-
feldes (Quer-/Transversalmagnetisierung Myy). Die konforme Rotation der Spins (in
,Phase”) erzeugt in der Empfangsspule eine Wechselspannung, die der Lamor-
Frequenz entspricht. Nach Abschalten des HIF tendieren die Spins wegen By dazu
eine Langsmagnetisierung aufzubauen und sich in z-Richtung zu begeben und die auf-
genommene Energie wieder abzugeben. Daran sind zwei Vorgange beteiligt: Langsre-
laxation (T1-Relaxation) und Querrelaxation (T2-Relaxation).

Relaxation: Die T1-Relaxation entsteht, da die Transversalmagnetisierung My, nicht
dauerhaft erhalten bleibt und die Spins durch eine Art ,,Erholung® in den Gleichge-
wichtszustand (L&ngsmagnetisierung M) zurtickkehren. Dies wird als Langsrelaxation
(T1) bezeichnet. Die zuvor durch den HFI aufgenommenen Energie wird hierbei wie-
der abgegeben. Die T1-Zeit ist daher die Erholungszeit der Spins nach der Anregung.

Die transversale Relaxation entsteht durch die Beeinflussung der Spins untereinander
(daher auch Spin-Spin-Relaxation). Zu unterscheiden sind dabei die T2- und die T2"-
Relaxation. Jeder Spin beeinflusst (als eine Art Stabmagnet) das Magnetfeld jedes
benachbarten Spins. Die Spins préazedieren mit unterschiedlicher Phase mal langsa-
mer, mal schneller (Dephasierung, d. h. Phasenkohéarenz ist reduziert). Infolgedessen
wird die Energie nicht an die Umwelt (T1-Relaxation), sondern untereinander abge-
geben (ausgetauscht). Dies wird als T2-Relaxation bezeichnet. Die T2-Zeit entspricht
der Zeit, in der das MR-Signal nach Anregung durch die HFI absinkt. Zusatzlich be-
wirken (unvermeidbare) Magnetfeldinhomogenitaten von By, dass MR-Signale zusétz-
lich schneller zerfallen, als ohne diese (T2 -Relaxation). Es gilt: T2 <T2-Zeit.

Bildkontrast: Die Visualisierung der anatomischen (Hirn-)Strukturen ist abh&ngig
von der Protonendichte (Spin-Anzahl pro Volumeneinheit) sowie der T1- und T2-Zeit.
Je nach Wahl, lasst sich unterschiedliches Gewebe betonen und sichtbar machen. Die
T1- und T2-Zeiten sind abhdngig von der Repetitions- und der Echozeit. Die Repetiti-
onszeit (TR) gibt die Zeit zwischen zwei aufeinander folgenden Anregungen derselben
Schicht an. Die Echozeit (TE) entspricht der Zeitspanne zwischen Anregung (HFI)
und Messung des evozierten Signals (Quermagnetisierung). So lohnen sich T1-
gewichtete Bilder, wenn eine kurze TE als auch TR gewahlt wurde. Diametral gilt



dies flr lange TE und TR und T2-gewichtete Bilder. Das messbare MR-Signal nach
Beenden des HFI wird als FID-Signal (freier Induktionszerfall, free induction decay)
bezeichnet und entspricht der Summe der Resonanzen aller angeregten Teilchen. Eine
raumliche Zuordnung dieses Signals zu Hirnarealen ist jedoch erst durch Gradienten
und Rechenverfahren méglich. Die Berechnung der rdumlichen Informationen bedarf
der Anwendung von Gradienten, die selektiv einzelne Schichten anregen. Ohne dieses
Vorgehen haben alle Spins die gleiche Resonanz und Unterschiede fir eine raumliche
Lokalisation waren nicht erkennbar. Dazu wird das Magnetfeld durch Feldgradienten
(ortsabhangig) Uberlagert, die das Magnetfeld verkleinern oder vergréRern kénnen und
als Kontrastmechanismus fungieren. Bezogen auf die raumliche Lokalisation lassen
sich drei Gradientenspulen nutzen, die der x-, y- und z-Richtung entsprechen:
m z-Gradientenspule (Schichtselektion): entlang Korperachse (Kopf-FuR)

m Xx-Gradientenspule (Frequenzkodierung): rechts nach links (beide Ohren)
m y-Gradientenspule (Phasenkodierung): unten nach oben (Nase-Hinterkopf)

Zur Berechnung der Bilder werden die Schichten zuerst selektiv einzeln angeregt (z-
Richtung) und anschlieBend iber Phasen- und Frequenzkodierung der Grau-/ Intensi-
tatswert berechnet. Die Phasenkodierung entspricht einer kontrollierten Dephasierung
der Spins, d. h. in jeder Bildzeile erh&lt die Prazession eine andere Phasenlage. Die
Frequenzkodierung ermdglicht, dass Spins jeder Bildspalte eine andere Prazessionsge-
schwindigkeit (d. h. unterschiedliche Larmor-Frequenz) aufweisen.

Abbildung 13: Schicht, Matrix und Voxel

ausgewihlte, anzuregende Schicht, zusammengesetzt aus
Wiirfeln, die Zeilen und Spalten bilden (Matrix, Grofle der Matrix = FOV field of view),
wobei ein Wiirfel einem Voxel entspricht, d.h einem Volumen-Bildelement

In Anlehnung an Jéncke, L. (2005), S. 25

Aus allen drei Gradienten l&sst sich das Signal in alle drei Raumebenen, kodieren und
zu einer Schicht zuordnen. Die kombinierte Phasen- und Frequenzkodierung wird
mittels Fourier-Transformation®® in ein zweidimensionales Bild umgerechnet.

Bildeigenschaften: Die Qualitdt des berechneten Bildes ist von unterschiedlichen
Parameter (Protonendichte des angeregten Materials, T1, T2, Fluss-, Diffusions- und

% Die Fourier-Transformation wird genutzt, um den Einzelbeitrag der Signale (Frequenzkomponenten) zum

FID zu bestimmen. Dazu wird die zeitliche variierende Funktion in harmonische Funktionen zerlegt. Das
FID entspricht dabei einer gedampften Schwingung, d.h. mit starken Schwingungen am Anfang, auslaufend
und weniger stark am Ende. Aus dem FID-Signal wird die Fourier-Transformierte berechnet. Man erhalt das
Frequenzspektrum. Vgl. dazu tiefergehend Brix, G. (2002), S. 15; 33-35



Suszeptibilitatseffekten) abhéngig. Sie wird durch das Signal-Rausch-Verhéltnis be-
schrieben, das die Kérnigkeit oder VVerschwommenheit des Bildes bestimmt. 3%

3.4.2 Funktionelle Magnetresonanztomographie (fMRT)

Seit den 1990er Jahren stehen neben den morphologischen Gewebeanalysen auch
bzw. speziell durch die Neuro6konomie die funktionalen Aspekte im Vordergrund der
Untersuchungen. So lassen sich verschiedene kortikale und subkortikale Regionen
nicht-invasiv bei der Reaktion auf externe Stimuli und Aufgaben untersuchen und
stellt daher eine erweiterte Form der MRT dar. Die fMRT, welche auf demselben
Prinzip wie die MRT basiert, nutzt fir die Messung zusétzlich den hohen Verbrauch
von Sauerstoff bei einer Aktivierung im Hirn. Allgemein lassen sich bei der fMRT
drei Moglichkeiten zur Signalentstehung nutzen: Blutvolumenénderung (rCBV, regio-
nal cerebral blood volume), Blutflussdnderung (rCBF, regional cerebral blood flow)
und der BOLD-Kontrast (blood-oxygen-level-dependent). Hierbei werden die unter-
schiedlichen magnetischen Eigenschaften von sauerstoffarmem (deoxygeniert, Hb)
und sauerstoffreichem (oxygeniert, HbO) Blut genutzt, um aktivierte Hirnregionen
aufzuzeigen. Diese weisen nach dem BOLD-Effekt sauerstoffreiches Blut auf, da ak-
tivierte Neuronen mehr Sauerstoff (O,) bendtigen. Die Stoffwechselaktivitdten werden
mittels eines Computers, der die gemessenen Signale in dreidimensionale Farbbilder
umwandelt, fortlaufend erfasst.**’ Die Erkenntnisse erméglichen es durch die Ver-
wendung der Bluteigenschaften nicht-invasive in vivo-Studien ohne exogene Kon-
trastmittel durchzufiihren und aktive Areale darzustellen.**®

BOLD-Effekt: Pauling/Coyell entdeckten 1936, dass oxygeniertes Hamoglobin %
diamagnetisch, deoxygeniertes Hamoglobin paramagnetisch™ ist. Thulborn et al.
(1982)3™ zeigen, dass sich die T2"-Zeit mit dem Grad der O,-Sattigung des Hamo-
globins verlangert. Dies wurde von Ogawa et al. (1990) bei Tieren untersucht. So ge-
hen Veranderungen im MR-Signal mit Verdnderungen des O,-Gehaltes im Blut ein-
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Der BOLD-Effekt basiert auf dem O,-Gehalt des Blutes. O ist ein indirekter Indikator
fur den Sauerstoffverbrauch des Gehirns (cerebral metabolic rate of oxygen; CMRO,)

%% SNR = Differenz aus MR-Signal im Gewebe und im Hintergrund, geteilt durch Varianz des Hintergrund-

signals. SNR ist auch bestimmt durch die VoxelgroRe (FOV) und Wurzel der Anzahl der Bildakquisitionen.
%7vqgl. Born, C. et al. (2007);, S. 192

%98 \/gl. u.a. Bandettini, P. A. et al. (1992), S. 390-397 sowie Kwong, K. K. et al. (1992), S. 55675-5679

%9 Die Begriffe Para- und Diagmagnetismus wurden in Abschnitt 3.4.1 erlautert. Himoglobin ist eisenhalti-
ger roten Blutfarbstoff in den roten Blutkérperchen. Deoxyhdmoglobin ist sauerstoffarmes oxigeniertes Ha-
moglobin ist sauerstoffreiches H&moglobin. Genauer dargestellt wird Eisen im H&dmoglobin dann paramag-
netisch, wenn das Blut deoxygeniert VVgl. Thulborn, K.R. et al. (1982), S. 268

%19 pauling, L., Coyell, C.D. (1936), S. 212

' Thulborn, K.R. et al. (1982), S. 265-270

12 Turner, R. et al. (1991), S. 159- 166; Ogawa, S. etal. (1990), S. 9868-9872



und damit der kortikale Aktivierung in Nervenzellen. Die neuronale Aktivierung fihrt
zur lokalen Erweiterung der BlutgefalRe und damit zu einem erhéhtem Blutfluss und
den Glukose-Metabolismus. Uber die aerobe Verbrennung der Glukose erhéht sich
der Stoffwechsel des Sauerstoffs im Blut. " In den aktivierten Arealen kommt es zu
einem Anstieg des oxygenierten Bluthd&moglobins tber den metabolischen Bedarf
hinaus, d. h. es wird mehr Sauerstoff antransportiert als durch die neuronale Aktivitat
verbraucht wird, sodass der Sauerstoffgehalt, und dadurch mehr Oxyhdamoglobin als
Deoxyhdmoglobin vorliegt. Die Reduzierung des Deoxyhamoglobins fihrt zu einem
Signalanstieg in den T2 -gewichteten Bildsequenzen. Gradientenecho-Sequenzen sind
gegeniiber lokalen Magnetfeld-Inhomo-genitaten (Reduzierung: T2 -Zeit) sensitiv.
Paramagnetisches Deoxyhdmoglobin erzeugt eine hohe ortliche Suszeptibilitat und
eine lokale Magnetfeldinhomogenitét, die als reduzierte Signalintensitat nachgewiesen
wird. Diametral tritt bei Oxyh&moglobin keine Inhomogenitat auf, d. h. die
Dephasierung der Spins verlauft langsamer. Dies zeigt sich in einer Verlangerung der
T2 -Zeit und damit héheren Signalintensitat. In Abbildung 14 werden die Prozesse
zusammen graphisch dargestellt. Bei der Messung ist notwendig, Stimuli und die Er-
fassung der BOLD-Antwort an den zeitlichen Verlauf des BOLD-Signals anzupassen
und eine Beeinflussung durch den ,,Undershoot der vorherigen Aktivierung auszu-

schlielRen.

Abbildung 14: Zeitlicher Verlauf des BOLD-Signals

3 oxygeniertes Blut = HbO

- BOLD-Signal deoxygeniertes Blut = Hb
b
)
=
2
8
=
.50
7
4 8 12 Zeit in Sekunden [sj
Hb, HbO, post-stimulus undershoot
) initial dip positive BOLD
(erhohter Energiebedarf, Metabolismus setzt (O,-Verbrauch geringer als O,-Angebot, da rCBF hoch ist &

sofort ein; O,-Versorgung bendtigt Latenzzeit)

In Anlehnung an Jancke, L. (2005), S. 83

durch Glykolyse werden Stoffefreigesetzt, die rCBV erhéhen)

Messmethoden: Zur Erfassung der neuronalen Aktivierung lassen sich vorwiegend
zwei MR-Sequenzen einsetzen: Echo Planar Imaging (EPI) und Fast Low Angel Shot
(FLASH). EPI basiert auf einer Anregung zur Erfassung der Information, wéhrend
FLASH mehrfache Gewebeanregungen bendtigt. Soll nur ein bestimmtes Gebiet oder
wenige Schichten untersucht werden, eignet sich FLASH besser. Bei kompletten

3 v/gl. Ogawa, S. etal. (1990), S. 9868



Hirnscans ist EPI vorzuziehen. FLASH ist zu wéhlen, wenn die rdumliche Aufldsung
nicht die funktionellen Bilder im Fokus steht, diametral gilt dies fiir EPI.

Untersuchungsdesign: Die Wahl des Untersuchungsdesigns ist abhdngig vom Unter-
suchungszweck und der zu testenden Hypothese. Bei kognitionspsychologischen Un-
tersuchungen mittels MRT lassen sich das Block-Design und das Event-Related-
Design (ERD) unterscheiden. Vorteile des Block-Designs sind die gute Aufdeckungs-
kraft, die einfache Analyse und die Erfassung von Statusdnderungen im BOLD-
Signal. Nachteilig ist die geringe Schatzkraft. Die hAmodynamische Antwort I&sst sich
schwer modellieren und die Auswahl an Konditionen ist schwer (insbesondere eine
Randomisierung der Stimuli ist nicht moglich). Ein alternatives Design ist die ERD,
welche der EEG entlehnt ist. Hierbei werden kurze, einzelne Reize wiederholt darge-
boten, wenn speziell zeitlich begrenzte, kurzfristige Aktivierungen (z.B. langsa-
me/schnelle Reaktionen; richtige/falsche Antworten) gemessen werden sollen. Wah-
rend beim Block-Design die mittlere hAmodynamische Antwort erfasst wird, sind mit-
tels ERD die Reaktion fiir einzelne Reize oder Reaktionen messbar. Fir die Nutzung
der ERD spricht die Schatz-Power, die Flexibilitat (zufallige Stimuli-Présentation)
und die Moglichkeit post hoc den Versuchsaufbau zu verandern. Nachteilig sind die
Einschrdnkungen bei der Aufdeckungskraft von Signalintensitaten, ferner reagiert das

Design sensitiv auf Fehler in der prognostizierten hamodynamischen Antwort. ***

3.4.3 Vergleich der Methoden

Zu den Vorteilen der MRT zdhlen die separaten Gradienten (x-, y-, z-Richtungen), die
sowohl unabhédngig als auch in Kombination verwendet werden kdnnen, um Hirn-
Bilder in an alle Richtungen aufnehmen zu kénnen oder VergréRerungen von einzel-
nen Sequenzen zu erhalten. Diese ist auch entlang komplexer Oberflachen (bspw. Ge-
hirn) moglich.*!* Ferner sind fiir Aktivierungen hohe raumliche Auflésungen von ein
bis vier mm3 messbar. *'® Die fMRT ist gesundheitlich unbedenklich und benétigt kei-
ne Kontrastmittel, sodass wiederholte Messungen daher moglich sind. Ein weiterer
Grund fir die Beliebtheit des Verfahrens ist die im Vergleich zu anderen bildgeben-
den Verfahren sehr gute raumliche Auflésung, die es ermdglicht, Aufnahmen im Ein-
Millimeter-Bereich zu erzielen. Der vorteilhaften rdumlichen Auflésung steht aller-
dings die schlechte zeitliche Auflésung gegeniiber.®” Aufgrund dessen, dass nach
Beendigung der neuronalen Aktivitat der Blutfluss nicht sofort normalisiert ist, kann
es moglich sein, dass eine ,,[...] Aktivitdt gemessen wird, die gar nicht mehr vorhan-

14 vgl. Huettel, S.A., Song, A.W., McCarthy, G. (2004), S. 317; Jancke, L., Lutz, K. (2005), S. 90
%15 \/gl. Detre, J.A., Floyd, T.F. (2001), S. 65

%18 \/gl. Jancke, L., Lutz, K. (2005), S. 99

$17 vgl. Koschnick, W. J. (2007a), S. 22



den ist.“*!® Nachteilig ist, dass die fMRT aufgrund des niedrigen Signal-Rausch-
Verhéltnisses eine Mittelung aus Einzelunterergebnisse bendtigt. Hieraus resultieren
die langen Untersuchungszeiten, da das relativ kleine Signal sich nur wenige vom
Grundrauschen (Baseline) abhebt und das Signal Uber mehrere Akquisitionen gemit-

telt wird. 3%

In neurodkonomischen Studien am hdufigsten verwendete Verfahren sind fMRT und
EEG. Der Vergleich beider Methoden wird im Folgenden gegeben. Bei kombinierter
Anwendung beider Methoden lieRen sich so die jeweiligen Schwéchen ausgleichen.

KRITERIUM MRT EEG
Aufnahme- M_omentaufnahmen. in seq_uenz!ellem Abfolge, kontinuierliche Daten
Frequenz min. Intervalldauer: ein bis drei Sekunden

Hohe Lautstéarke durch

AI_<ust|_sche Gradientenmodifikationen; trotz entsprechender Ausscr_lluss_yon Gerau-

Stimuli B, . schen ist moglich.
Kopfhdrer nur schwer unterdriickbar
Lange Untersuchungen (durch niedriges Signal-

Dauer Hintergrundrausch-Verhéltnis), Mittelung der Kurze Untersuchunaen
Ergebnis ist Voraussetzung und daher werden g
viele Daten im Vorab gewonnen

Auflésung gute raumlichen Auflésung gute zeitliche Auflésung

Umgebung Liegen in einer schmalen Réhre, meist abge-

dunkelt und mit lauten Geréauschen Elektroden am Kopf

3.6 Stand der neurotkonomischen Forschung

Im Folgenden werden Studien? zu denen fiir die Marktforschung und absatzpoliti-
schen Instrumente wichtigen Hirnregionen dargestellt, wobei kein Anspruch auf Voll-
standigkeit erhoben wird. Einen Uberblick tiber die Hirnareale gibt Abbildung 15.

3.6.1 Dimensionen neuronaler Prozesse
In Anlehnung an die in Kap. 1.4 dargestellte Einteilung psychischer Prozesse in kog-
nitive und affektive Prozesse sowie der Einteilung in kognitiv kontrollierte (extensiv,

limitiert) sowie kognitiv wenig kontrollierte (habitualisiert, impulsiv) Prozesse erfolgt

321
|

im Rahmenmodel ebenfalls eine Unterteilung jedoch der neuronal zugrundelie-

genden Funktionen in die Dimensionen: psychischer Prozess (affektiv oder kognitiv)

und AusmaR der kognitiven Kontrolle (kontrolliert oder automatisiert). %22

%18 Koschnick, W. J. (2007a), S. 22

%19 Detre, J.A., Floyd, T.F. (2001), S. 66

%20 Eine umfassende Ubersicht ist im Anhang zu finden

%2y/gl. Camerer, C, Loewenstein, G., Prelec, D. (2005), S. 15-20

%22 Dimension kontrollierter und automatischer Prozesse: Schneider, W., Shiffrin, R.M. (1977), S. 1-66



Abbildung 15: Medianansicht des menschlichen Gehirns
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In Anlehnung an: Roth, G. (2001), S. 234, nach Spektrum/Scientific American, 1994

Kognitive Kontrolle enthalten sdmtliche Prozesse zur Aufnahme, Verarbeitung und
Speicherung von Informationen, *** Urteile, Erinnerung, Wissensabruf und Absich-
ten.3?* Affektive Prozesse umfassen Emotionen (Freude, Angst), motivationale Zu-
stdnde (Sucht) und Triebe (bewirkt durch Mangelempfinden; Hunger, Durst). Das
Ausmal} der kognitiven Kontrolle ist u.a. vom Bewusstwerden der Prozesse gekenn-
zeichnet. Automatische Prozesse werden meist nicht wahrgenommen, sondern sind
unbewusst (z. B. bedingt durch Habitualisierung), wodurch von der begrenzten kogni-
tiven Kapazitat wenig beansprucht wird und dadurch mehrere der Prozesse parallel
ablauft. Diese Automatismen sind unabhéngig vom phasischen oder tonischen Akti-
vierungszustand aktiv und erzeugen die meiste elektrochemische Hirnaktivitat. Dage-
gen zeichnen sich kontrollierte Prozesse durch eine willentliche, bewusste Verarbei-
tung und Entscheidung aus. Sie beanspruchen mehr kognitive Bemihungen und er-
lauben im Gegenzug einen introspektiven Zugang. Entscheidungsbdume und dynami-
sche Programmierung sind modellierte Darstellungen dieser Prozesse. *%

Psychologische Prozesse: Die Einteilung in affektive und kognitive Prozesse erfolgte
in Kapitel 1.3 und wird neben der Unterteilung in der Psychologie **® auch in der Neu-
rowissenschaft ' vertreten.

%23 \/gl. Kroeber-Riel, W., Weinberg, P. (2003), S.

2% \/gl. Felser, G. (2001): Werbe- und Konsumentenpsychologie, Stuttgart, S. 109

%25 \/gl. Camerer, C, Loewenstein, G., Prelec, D. (2005), S. 16

%26 \/gl. Kroeber-Riel, W., Weinberg, P. (2003), S. 142-143 aber auch Zajonc, R.B. (1980), S. 154
%27 \/gl. Damasio, A.R. (2004), LeDoux, J.E. (1996):

superior/kranial

inferior/kaudal



3.6.2 Emotionen, Markenwahl, Entscheidung

Emotionen schaffen ein ,, [...] uniiberwindliches Vorurteil gegen objektive Fakten. “3?®

Emotionen:

f329

Der popul&rwissenschaftlich propagierte Kaufknop im Gehirn kann widerlegt

330 als

werden. Dies begriindet sich durch die Komplexitat und Dynamik des Gehirns
interdependentes Netzwerk, in dem Verhalten, Emotionen und Wahrnehmung vonei-
nander abhéngig ablaufen.**! Die Lateralisierung des Gehirns**? und damit anatomi-
sche und funktionale Unterscheidung beider Hirnhélften (links: Ratio, rechts: Emoti-

) 333

on wird abgelehnt, da beide Hemisphéren emotionale und kognitive Strukturen

aufweisen. *** Die falschliche Trennung lasst sich daher anatomisch erlautern: Sowohl

335 338 sind tiber Ner-

die Amygdalae®™ (Emotion) als auch der Hippocampus (Kognition)
venfasern vernetzt und Teile des limbischen Systems, das als Zentrum der Emotionen
gilt.>*" Eine isolierte Aufgabenzuweisung ist daher nicht folgerichtig. **® Ferner zeigt
die Theorie der somatischen Marker, dass Emotionen Entscheidungsprozesse nach-
weislich beeinflussen. *** Somatische Marker bilden sich durch primére und sekundare
Vorldaufer, wobei erstere angeboren oder erlernt sind und zu angenehmen oder
aversiven Zustanden fuhren (Amygdalae). Sekundare Ausloser entstehen durch die
Erinnerung an ein Ereignis des primaren Auslésers (ventromedialer prafrontaler Cor-
tex, vmPFC). Ein unerwiinschtes Ergebnis fihrt demnach beim blofRen Gedanken da-
ran zu einem negativen Empfinden. Bei Entscheidungen werden folglich Alternativen
ausgeschlossen, die als negatives Ergebnis markiert wurden, wéhrend positiv gekenn-
zeichnete Ergebnisse eine Wahl fir diese auslésen. Handeln ist ohne Emotionen un-

maoglich und Menschen agieren, bedingt durch somatische Marker, nicht rational.

Prinzip starker Marken, Markenstéarke, Relevant Set:

Viele Studien beschaftigen sich mit Prozessen, die beim Anblick der Lieblingsmarke
auftreten. In simulierten Entscheidungssituationen wahlten Probanden zwischen zwei
alternativen, ahnlichen Marken. In Situationen, in denen die Lieblingsmarke gezeigt
wurde, konnten andere neuronale Aktivierungen erkannt werden, als in Situationen

%28 \/gl. Damasio, A.R. (2004), S. 262, Panksepp, J. (1998), S. 21-23

%29 \/gl. Blakeslee, S. (30.11.2008)

330 ¢a. 100 Mrd. Nervenzellen sind mit 10.000 Nervenzellen vernetzt, Vgl. Scheier, C., Held, D. (2006), S. 19
1 \/gl. Koschnick, W. J. (2007b), S. 20

332 Lateralisierung, in: Hanser, H. (2001, Hrsg.), S. 290 und Ward, J.P. (1991), S. 1-2

%33 \/gl. u.a. Hansen, F. (1981), S. 23

3% \/gl. Scheier, C., Held, D. (2006), S. 26

%5 (Mandelkern, amygdale - griech. Mandel), Die singulire Darstellung ist missverstandlich, da im mensch-
lichen Gehirn jeweils zwei Amygdalae, eine in jeder Hemisphére, zu finden sind.

%% Auch der Hippocampus ist paarweise vertreten, sodass die korrekte Nennung Hippocampi ist.

%" Das limbische (limbus = Giirtel) System ist an kognitiven und emotionalen Prozessen beteiligt, Vgl.
Zilles, K., Rehk&mper, G. (1998), S. 302

8 \/gl. Zilles, K., Rehkamper, G. (1998), S. 302-305, Trepel., M. (1995), S. 187-188

%%% Empfindungen betreffen den Kérper; soma (griech.); Vgl. Bechara, A., Damasio, A.R. (2005), S. 339-341



ohne diese Marke. Statt von einer Rangliste von Marken (Préferenzrangliste) wird
daher von einem ,,Winner-take-all-Effekt bei Anwesenheit der Lieblingsmarke ge-
sprochen. Erhohte Aktivitaten sind ferner in Assoziations- und Emotionszentren zu
beobachten (vmPFC: Speicherung vergangenen Belohnungen/ Bestrafungen). Folglich
beeinflussen gespeicherte Emotionen in Form von positiven (negativen) friherer Er-
fahrungen mit einer Marke Entscheidungen fiir (gegen) diese.*° Ferner zeigt sich,
dass starke Marken, unabhangig von der Produktkategorie, dhnlich im Gehirn veran-
kert sind: Sie I6sen in Entscheidungssituationen positive Emotionen aus (anteriore
Insula), schwache Marken werden mit negativen Erlebnissen verbunden.3* Luxus-
marken flhren zu neuronalen Aktivierungen im mPFC, der mit selbstreflexiven Ge-
danken verbunden wird. Dies wird als neuronales Substrat fur Markenattraktivitat
betrachtet. Jedoch gilt, dass diese Marken zwar als sympathisch bewertet wurden, bei
Entscheidungen den ,,rationalen” Marken jedoch den Vortritt lassen. 3*2

Die Markenwahl ist abhangig von affektiven Determinanten und aktiviert Areale, die
gespeichertes Wissen abrufen (vmPFC). Ferner ermdglicht die Vertrautheit mit einer

343 \was wiederum

Marke eine schnellere Reaktion und damit Bewertung oder Wahl,
die These stiitzt, dass Marken zur Verminderung von Suchkosten und der Komplexi-
tatsreduktion dienen.>** Dies stiitzen auch Erkenntnisse, dass starke Marken kognitive
Areale zugunsten emotionaler Areale weniger aktivieren (OFC, vmPFC).**® Derartig
intuitive Entscheidungen fiilhren zu einer besseren Entscheidung bei komplexen Pro-
dukten (Kamera) und zu einer hoheren Nachkaufzufriedenheit, wahrend bewusste
Entscheidungen bei einfachen Produkten (Shampoo) zu einer hdheren Zufriedenheit
filhren.*® Ubertragen auf starke Marken, die intuitive Entscheidungen férdern, lieRe
sich annehmen, dass sie zu einer hoheren Zufriedenheit filhren und daher hdufig ge-
kauft werden. Jedoch muss Markenstarke zunachst aufgebaut werden, sie wirkt nicht
per se. Die Zufriedenheit muss a priori existieren, um Entscheidungen zu férdern oder

zum Kauf zu fiihren.

Markenwissen baut sich Uber die Zeit durch positive und negative Erfahrungen mit

der Marke auf. Im Rahmen der Bildgebung beschéftigten sich Studien mit der Verar-

347

beitung positiver (belohnende) und negativer (bestrafende) Stimuli*** und den resul-

tierenden Lerneffekten. Als Ergebnis zeigt sich, dass Lernen als kognitiver Prozess

%49 \/gl. Deppe, M. etal. (2005a), S. 179-180

1 y/gl. Born, C. et al. (2007), S. 194

2 \/gl. Schaefer, M., Rotte, M. (2007), S. 98-104; Schaefer, M. (2006), S. 48

%3 Markenwahlentscheidungen(simulierter Einkauf - Aufzeichnung von Supermarkt), Bewertung von Pro-
duktgroflen und Fragebogen zur Markenvertrautheit. Vgl. Ambler, T. etal. (2004), S. 252-257

¥4 \/gl. Kotler, P. etal. (2003), S. 640

%% \/gl. Hausel, H.-G. (2008), S. 105-160; Scheier, C. (2008), S. 306

%48 v/g. Dijksterhuis, M.W.B., Nordgren, L.F., van Baaren, R.B. (2006), S. 1006-1007

7 vgl. Platt, M.L., Glimcher, P.W. (1999), S. 233-238; Sugrue, L.P., Corrado, G.S., Newsome, W.T.
(2004), S. 1782-1787



nicht ohne Emotionen vonstatten geht. Beteiligte Hirnareale bei der Zuordnung von
Belohnungen und Bestrafungen sind unter anderem Amygdala, Striatum und OFC. **®
Positive Emotionen und belohnende Aktivierungen durch Geldgewinne oder sympa-
thische respektive hiibsche Gesichter kdnnen so gezeigt werden. Der Abruf bestehen-

den Markenwissens aktiviert differenzierte Areale (frontaler medialer Gyrus). 3

Entscheidung:

Denken und Entscheiden gehen bei extensiven Entschidungen stets Suchprozessen
nach Alternativen voran. Diese Suche wiederum ist gelenkt durch Ziele, Mdglichkei-
ten und Erfahrungen. **° Erfahrungen sind notwendig, um belohnende und bestrafende
Konsequenzen der Entscheidung zu antizipieren, d. h. Erfahrungen bei der Wahl einer
Marke pragen weitere Markenwahlentscheidungen. Wichtige subkortikale Bereiche
wie Amygdala und Striatum™®" spielen eine entscheidende Rolle.**? Auch kortikale
Areale, die Signale des Korpers in die Entscheidung integrieren, sind aktiv. Primar
lassen sich dazu der OFC, der dIPFC (deaktiv bei Entscheidungen mit Lieblingsmar-
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ken, Zahlungsbereitschaft) ®° und der vmPFC zédhlen. Speziell im ventromedialen Be-

reich werden positive Assoziationen oder Belohnungen mit Stimuli verbunden. **

Fir die Entscheidung ist die Motivation zum Kauf grundlegend, die wiederum von
aktivierenden und kognitiven Antriebskraften abhangig ist. Erstere fiihren dann zu
aktiven Verhalten, wenn ein Mangel (Hunger) vorliegt. Kommt es zur Befriedigung
des Mangels (Nahrung), fuhrt dies zu positiven Gefiihlen und verstéarkt Gber Lernpro-
zesse das zielgerichtete Verhalten.®* Neurologisch werden belohnende Emotionen
durch dopaminerge Areale ausgeldst, wobei das Striatum aktiv ist, wenn angeborene
Belohnungen (sexuelle Stimuli) wahrgenommen werden. So zeigen sich belohnende

Aktivierungen, wenn praferierte Produkte gekauft3®°

oder Belohnungen antizipiert
werden. *’ Die Prognose positiver Konsequenzen kann tiber das Temporal-Difference-

Learning-Modells gestaltet werden. Dies beruht auf Elementen der kiinstlichen Intelli-

8 vgl. Musik: Blood, A.J. et al. (1999), S.383-384; Salz/Glukose: O’Dobherty, J. et al. (2001a), S.1317-1318,
monetarer Gewinn/Verlust O’Doherty, J. et al. (2001b), S.96-98,Gesichter Aharon,l. et al. (2001),S. 540-543
%49 v/gl. Fujii, T. et al. (2002), S.505; Liberzon, 1. et al. (2000), S.511, Braeutigam, S. et al. (2001), S.241-254
%50 \/gl. Baron, J. (1997): Thinking and Deciding, 2. Aufl. Cambridge [u.a.], S. 13

%1 Striatum: ventraler und dorsaler Teil; dorsal: korreliert mit Handlung und Belohnung, ventral: korreliert
mit erhaltenen Stimulus. Vgl. O’Doherty, J. etal. (2004), S. 453-454

%52 y/gl. Knutson, B. et al. (2001), S. 3683-3687,

%53 \/gl. Deppe, M. etal. (2005a), S. 179-180; Plassmann, H., O’ Doherty, J., Rangel, A: (2007); S.9986-9987
%% ymPFC VL. Tranel, D., Bechara, A., Denburg, N.J. (2002, S. 598; mPFC: Eintreffen belohnender Erwar-
tung Knutson, B. et al. (2003), S. 266-267

%55 v/gl. Kroeber-Riel, W., Weinberg, P. (2003), S.142-143

%6 \/gl. Knutson, B. et al. (2007), S. 149

%7 vgl. Knutson, B. et al. (2001), S. 3685



genz.>*® Zwei GroRen des Modells sind die erwartete Belohnung, basierend aus dy-
namisch veranderbaren Erfahrungen der Vergangenheit und der VVorhersagefehler, der
abhangig vom Eintreffen der erwarteten Belohnung ist. Ubersteigt die erhaltene die
erwartete Belohnung erfolgt im Sinne des Confirmation-Disconfirmation-
Paradigmas ** eine positive Diskonfirmation. Dies zeigt sich neuronal in der Aktivie-
rung dopaminerger Areale (Striatum, NAcc). **® Ferner spielt der Zeitpunkt der Beloh-
nung eine Rolle. So unterscheidet sich das Entscheidungsverhalten bei gegenwartigen
(planlos) und zukunftigen (geplant) Situationen. Temporal Discounting driickt sich in
der starkeren Wirkung sofortiger gegentiber verzogerter Belohnungen aus. *®*

Ferner kann eine neuronale Evidenz fir den Regret-Effekt bereits vor dem Kauf auf-
gezeigt werden (linke Amygdala).3** Sowohl wahrend als auch nach dem Kauf kann
eine Aktivierung dieser Regionen fur negative Empfindungen (Schmerz, Verlust) be-
obachtet werden. *® Bei unsicheren Entscheidungen haben Marken einen starken Ein-
fluss auf die Glaubwirdigkeit von Aussagen und aktivieren den vmPFC (Emotions-
verarbeitung, Integration impliziter, entscheidungsrelevanter Umweltinformationen).
Dieser wird als neuronales Korrelat des Framing-Effekts bezeichnet.*** Hinsichtlich
des Kaufentscheidungstyps (starke versus schwache kognitive Kontrolle) weisen
extensive und impulsive Kaufentscheidungen eine stirkere phasische Aktivierung auf
als habitualisierte. Es wird bestatigt, dass die Aktivierung bei impulsiven Kaufen ho-
her ist, als bei habitualisierten. Ferner existiert eine positive Beziehung zwischen dem

Grad der Aktivierung und der Problemlésungsgenauigkeit. *°

3.6.3 Erkenntnisse fir die absatzpolitischen Instrumente
3.6.3.1 Produktpolitik

., Vielleicht ertappen Sie sich [...] dabei, dass Sie einen Schokoriegel nur deshalb kaufen,

weil der zugehorige Werbespot [...] eine wohlige Sehnsucht nach dem Siiden weckt. %

Warum bestimmte Marken vorgezogen werden, l&sst sich nur unzureichend erfas-
sen,*" speziell bei habitualisierten Entscheidungen. Selbst Befragungen am Point-of-
Purchase leiden unter der Rationalisierung von Entscheidungen, da viele Produkte

B 5t)=r(t)+ N (t+1) -V (t) (S(t) Vorhersagefehler, v ) ~ 3 wyx,  erwartete Belohnung, - tatsachliche

Belohnung, y : Zeitpunkt (dynamisch) der Belohnung, VVgl. Schultz, W., Dayan, P., Montague, P.R. (1997),

S. 1595; Sutton, R.S., Barto, A.G. (1981), S. 135-171

%59 v/gl. Westbrook, R.A., Oliver, R.L. (1991), S. 84

%80 v/gl. Schultz, W., Dayan,, P., Montague, P.R. (1997), S. 1594 sowie McClure, S.M. (2004b), S. 503-505
%1 Abschwachung/Abwertung verzogerter Konsequenzen Vgl. Critchfield, T.S., Kollins, S.H. (2001), S. 102,
McClure, S.M. (2004b), S. 505; Frederick, S., Loewenstein, G., O'Donoghue, T. (2002), S. 351-401

%82 v/gl. Breiter et al. (2001), S. 619

%3 \/gl. Aholt, A. et al.(2007), S. 7778

%% \/gl. Deppe, M. etal. (2005b), S. 419

%5 \/gl. Groeppel-Klein, A. et al. (2005), S.429

%6 Schafer, A. (2004), S. 14

%7 v/gl. Bagozzi, R.P. (1991), S. 125



gewohnheitsmélig gekauft werden. Hier lasst sich unterstiitzend die Bildgebung ver-
wenden, um zusatzliche Erkenntnisse in Studien zu gewinnen.

Das Produktdesign bietet eine gute Mdglichkeit, sich von Konkurrenten zu differen-
zieren und klar zu positionieren. So lassen sich im Automobilbereich der sportliche
Porsche und der als luxuriés wahrgenommene Jaguar unterscheiden. **®® Neurologische
Untersuchungen in Verarbeitung unterschiedlicher Auto-Designs offenbaren, dass
Sportwagen belohnende Areale aktivieren, da sie eine hohe soziale Stellung wieder-
spiegeln und Belohnungsmechanismen auch bei sozialen Beziehungen (Status) eine
Rolle spielen. Die Aktivierung speziell im NAcc ist am stérksten bei Sportwagen, ge-
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folgt von Luxuswagen, sodass von einer differenzierten ,,Belohnungsstirke ge-

sprochen werden kann.

Die Neuproduktentwicklung ist mit Risiken und Kosten verbunden. Daher erdffnet
sich fiir die Bildgebung ein groRes Potential im Bereich von Konzepttests. *"° Obgleich
realitdtsnahe Darstellungen oder Prototypen der Produkte gezeigt werden, sind die
Flopraten hoch, wobei der primére Grund ein schlechtes Markenkonzept ist.** Mittels
Bildgebung lasst sich testen, welches Konzept praferiert wird und entsprechende Are-
ale aktiviert. Jedoch soll nicht auf Prototypen, Beschreibungen und Abfragen verzich-
tet werden, um eine interne Validierung zu sichern. Die Bildgebung soll klassische
Praktiken stiitzen, nicht obsolet machen.

Markenpolitik: Die Kaufentscheidung ist von der Marke abh&ngig. Daher beschafti-
gen sich Studien mit deren neuronalen Wirkungen. Als Ergebnis konnte speziell der
PFC als kritischer Bereich identifiziert werden. Praferierte Marken aktivieren emotio-

372 und werden mit be-

nale Bereiche, reduzieren strategische Bewertungen (dIPFC)
lohnenden Arealen (vmPFC) assoziiert. Starke Marken sind emotional aufgeladen.®"

Glaubwaurdigkeit: Auf neuronaler Ebene kann gezeigt werden, dass bestimmte Mar-
ken Glaubwirdigkeitsurteile beeinflussen und bei der Beurteilung der Glaubwirdig-
keit es zur Integration impliziter, relevanter Umweltinformationen kommt und dabei
der vmPFC aktiv war. Der Bereich wird als neurales Korrelat des Framing-Effektes

benannt. Praferierte Marken (Zeitschriften) sind glaubwiirdiger als nicht praferierte.*

%8 \/gl. Kotler, P. etal. (2003), S. 505, 629

%9 K leinwagen rufen derartige Reaktionen nicht hervor. Vgl. Erk, S. et al. (2002), S. 2501-2503

%70 Innerhalb der Konzepttests bewerten Probanden ein Neuprodukt. Hierzu werden ca. 100 Probanden in ein
Teststudio eingeladen und Konzeptbeurteilungen erfasst. Die Conjoint-Analyse eine Methodik zur Erfassung
oPtimaler Merkmalsauspragungen und Kombinationen, Vgl. Hammann, P., Erichson, B. (2000), S. 205-206
1 y/gl. Wildner, R. (2006), S. 72

%72 \/gl. Schaefer, M., Heinze, H.-J., Rotte, M. (2007a), S. 143; McClure, S.M. et al. (2004a), S. 383; Sport-
wagen Erk, S. et al. (2002), S. 2500

73 \/gl. Schaefer, M. et al. (2006), S. 861-865; Paulus, M.P., Frank, L.R. (2003), S. 1313, Esch, F.-R., Wi-
cke, A., Rempel, J.E. (2005b), S. 3-56.

7 \/gl. Deppe, M. etal. (2005b), S. 419



3.6.3.2 Kommunikationspolitik

Die Préaferenzbildung wurde am Beispiel von Coca Cola und Pepsi erforscht. Dazu
wurden ein Blind-Test, um sensorische Produktinformationen zur Verfligung zu stel-
len, und ein identifizierter Test (ID-Test), um Markeninformationen zu offenbaren,
genutzt. Im Blind-Test bevorzugten etwa die Hélfte der Probanden beide Marken
gleich. Beim ID-Test ergab sich ein Ergebnis anlog zu den Marktanteilen: Coca Cola
wurde praferiert.*” Neurologisch sind zwei Areale fiir Praferenzen ausschlaggebend:
im Blind-Test fihren sensorische Reize zur Aktivierung des vmPFC und damit zur
Préferenzbildung und Speicherung von Belohnungen/Enttduschungen. Im ID-Test
dominieren affektive Prozesse (emotionale Areale (dIPFC)).%® Folglich sind sensori-
sche Reize wichtig, affektive scheinen jedoch Entscheidungen zu tberlagern.

Ansatze zur Markenpersonlichkeit unterstellen Marken ein Images respektive eine
Personlichkeit. Konsumenten kaufen eine bestimmte Marke, weil sie sich mit der
,Personlichkeit” dieser Marke identifizieren, die Eigenschaften der Marke auf sich
iibertragen wollen und sich iber Marken definieren.*”’ Friihere Arbeiten beschaftigten
sich mit den Gesichtern einer Marke (Aussage, Werbeseite), dem Profil der Marken-
personlichkeit (Konsumentenseite) und der Wichtigkeit der Markenpersonlichkeit.*"®
In diesem Rahmen wurde eine flinfdimensionale Personlichkeitstypologe (Aufrichtig-
keit, Erregung, Kompetenz, Kultiviertheit, Robustheit) fir Marken verbunden mit
menschlichen Charakteristika entwickelt.®’® Bezogen auf dieses Konzept wurden die
semantischen Bewertungen von Produkten und Menschen mittels fMRT untersucht.
Als Ergebnis zeigen sich verschiedene aktive Areale bei der Beurteilung von Men-
schen und Produkten. Die Bewertung von Personen aktiviert den mPFC (selbstbezo-
gene Bewertungen), Beurteilungen von Marken gehen mit der Aktivierung des linken
inferioren PFC einher.**° Das Konzept muss daher (iberdacht werden, da verschiedene
Bewertungsmafstabe fir Personen und Marken angesetzt werden sollten.

Prominente als Testimonials: 2004 wurden bereits 15 Prozent der Werbespots mit
Prominenten besetzt. Vorteile aus Sicht der Marketingleiter sind der Imagetransfer auf
die Marke (64 Prozent), der schnelle Bekanntheitsaufbau und die Aufmerksamkeit (je
35 Prozent), ®* aus Sicht der Kunden fallt Werbung damit besser auf (41 Prozent). %

%7° CocaCola war 2008 die starkste Marke weltweit (Markenwert: $67 Mrd.; Pepsi: Platz 12, Wert: $12,7
Mrd.); Deutschland: Top 30 Getrankehersteller in Deutschland 2007: Coca Cola Unternehmen: Platz 1 ver-
sus Pepsi: Platz 15 (Zahlen vom 25.07.2008), Lebensmittelzeitschrift, Interbrand (2008): Best Global Brands
%78 \gl. Bechara, A., Damasio, A.R. (2005) S. 341-342; Paulus, M.P., Frank, L.R. (2003), S. 1313, McClure,
S.M. et al. (2004a), S. 383

77 \/gl. Solomon, M., Bamossy, G, Askegaard, S. (2001), S. 20

78 \/gl. Plummer, J.T. (1984) S. 27-31

79 \/gl. Aaker, J.L. (1997), S. 347-356

%80 \/gl. Mitchell, J.P., Heatherton, T.F., Macrae, C.N. (2002), S. 15239; Kelley, W.M. et al. (2002), S. 791
%81 Ergebnisse der PromiVision 2005, TNS Sport/TNS Emnid

%82 vgl. Holst, J., Hebben, M. (2009), S. 13



Eine MRT-Untersuchung zeigt, dass fur die Gedachtnisbildung (Werbeeffektivitat),
jene Kampagnen nitzlich sind, da Areale aktiv sind, die tber semantische Prozesse
Erinnerungen steigern.*® Kritisch zu untersuchen sind Vampireffekte, d. h. die Ab-
lenkung von der eigentlich beworbenen Marke vom Testimonial.

Die Werbewirkungsforschung analysiert Reaktionen von Probanden, die mit einem
Werbemittel konfrontiert wurden.*** So lassen sich die durch Werbung ausgeldsten
psychischen Prozesse mittels neurowissenschaftlicher Methoden erfassen. Auch hier
besteht ein SOR-Zusammenhang: Als Stimulus dienen Werbemittel, die systematisch
variiert werden. Die Reaktionen auf den Stimulus kénnen Variablen wie Gedéchtnis-
wirkungen, Sympathie, Verstandnis und Gefallen sein. *** Affektive, unbewusste Pro-
zesse lassen sich mittels Bildgebung aufzeichnen. Die zieladdquate Werbemittelkon-
zeption lielRe sich stiitzen, da geschaut werden kann, welche psychischen GréRen an-
gesprochen werden und in welcher Weise dies geschieht. So kann die Wirkung so-
wohl als Pre-Test untersucht werden als auch zur Prognose dienen. Methoden wie das
Compagnon-Verfahren, Blickregistrierung und Tachistoskopie liefern Hinweise auf
die L&nge der Zuwendung zu einem Stimulus, die Lokalisierung des Blickverlaufes
und verbalisierte Anmutung bei kurzen Kontakten. Mittels Bildgebung sind, bspw.
zusammen mit Eye-Trackern, neuronale Aktivierungen erfassbar und kombiniert aus-
wertbar, um die Aussagekraft und Validitiat zu erhdhen und affektive und kognitive
Determinanten der unbewussten Wirkung ohne Manipulation seitens der Versuchsper-
sonen®® zu erfassen.

Zielgruppenspezifische Differenzen lassen sich ebenfalls mittels der Bildgebungs-
methoden analysieren. Altere Personen lernen anders als jiingere und haben zeitbe-
dingt eine starkere und langere Verankerung des Gelernten. Fur die Botschaftsgestal-
tung ergeben sich Konsequenzen: So wirkt eine hdufige Repetition allein nicht, Viel-
mehr ist eine Verlinkung zu Erinnerungen aus vergangenen Zeiten zu empfehlen.**’
Empathie und Soziales spielen seit der Entdeckung der Spiegelneuronen fur die Pla-
nung und Steuerung von Handlungen eine Rolle. So wird bei Affen>®® gezeigt, dass
beim Greifen nach Futter Neuronen aktiv sind, die angeregt werden, wenn betrachtet
wird, dass nach Futter gegriffen wird.**® Im pramotorischem Cortex sind Neuronen>%

%83 faktorielles Design (Faktor 1: Gesicht/Logo, Faktor 2: (un)bekannt), Vgl. Weis, S. et al. (2006), S. 7-17.
%84 \/gl. Steffenhagen, H. (199), S. 292
%85 \/gl. Erichson, B. et al. (2002), S. 6
%8 Das Gros neuronaler Prozesse verlauft unbewusst und daher schwer manipulierbar.
%7 \vgl. Interview: Prof. Elger, Universitat Bonn, in: IP Dossier | Hirnforschung & Neuromarketing, S.4
%88 Makaken-Affen wurden Elektroden am inferioren prafrontalen Schlafenlappen (F5-Areal bei Affen) an-
ebracht, um die motorische Steuerung der H&nde zu untersuchen; Rizzolatti, G. et al. (1996), S. 133
%9 Vgl. Rizzolatti, G. et al. (1996) , S. 135-136
%% mPFC/anteriore mPFC, Buccino, G. et al. (2004), S. 329; Broca-Areal: Rizzolatti,, G. et al. (1996), S. 138



391

mit festen ,,Planen* fiir motorische Handlungen gespeichert *° und aktiv, wenn ande-

re Personen beim Lachen beobachtet werden und man selbst unkontrolliert (automa-

tisch) mitlacht.>* Dariiber hinaus kann gezeigt werden, dass die Antizipation eines

Gefiihls (Schmerzes) bei einer anderen Person zur Wahrnehmung dieses fiihrt. 3

3.6.3.3  Preis- und Distributionspolitik

Der Preis ist in der Endphase von Kaufentscheidungen ein wichtiger Parameter. Fokus
bisheriger Untersuchungen war vor allem die Phase wahrend des Kaufs. So zeigt sich,
dass insbesondere die Preiswahrnehmung als eine Art Framing>** wirkt.3® Ferner
beeinflusst unter anderem die Art der Bezahlung (Bar, Kreditkarte) das wahrgenom-
mene Opfer sowie die zukiinftige Zahlungsbereitschaft.*® Das Einblenden externer
Referenzpreise hat sich in Untersuchungen zum preisbezogenen Bedauern als beein-
flussend im Bereich der Nachkaufzufriedenheit gezeigt. Hohere externe Referenzprei-
se im Anschluss an einen Kauf fiihren dabei zu einer starkeren Zufriedenheit und Ak-
tivierungen in Arealen, die Belohnungen verarbeiten.*" Uberdies wirken Preise wah-
rend der Entscheidung, indem tberhohte Preise die Insula (Verlustantizipation) akti-
vieren und den mPFC deaktivieren®® und somit die Theorie des mentalen
Accountings bestitigen: Bei Kaufentscheidungen werden zwei ,,mentale Konten™ ge-
nutzt: Freude am Konsum und Schmerz des Zahlens.** Ferner ist der Zeitpunkt der
Belohnung (i.S.d. Temporal Discounting*®) ein Parameter der Entscheidung. So wir-
ken sofortige Belohnungen stérker und daher sofortige Preisnachlésse (direkt an der
Kasse) belohnender, als Boni am Jahresende. “** Die neuronale Wirkung des Preises
als Qualitatsindikator“® wird bei Wein gezeigt: Preissteigerungen fiihren zu hoheren
Geschmackserwartungen und Aktivierungen im mOFC, nicht jedoch gustatorische
Hirnbereiche. **® Verhaltensgesteuerte Prozesse der Preispolitik sind insofern wichtig,
da Preise auch emotionale Aspekte beinhalten. Allein die Untersuchung des Zusam-
menhangs verschiedener Preise und der basierenden Responsefunktion sind demnach
kritisch zu betrachten. Der Untersuchung von Aspekten auf individueller Ebene durch
die Integration verhaltenswissenschaftlicher Ansdtze widmet sich das Behavioral
Pricing.*** Mittels Bildgebung lassen sich Preisemotionen und Preisverarbeitungspro-
zesse (Preiswahrnehmung, Verarbeitung, Speicherung) hirnphysiologisch und grund-

1 \/gl. Bauer, J. (2005), S. 8-22

92 \/gl. Warren, E. etal. (2006), S. 13071

%98 \/gl. Wager, T.D. etal. (2004), S. 1164

%% v/gl. Tversky, A., Kahnemann, D. (1981), S. 454-456

%95 \/gl. Lichtenstein, D.R., Burton, S., Karson, E.J. (1991), S. 386

396 Vgl. Prelec, D., Loewenstein, G. (1998), S. 23; Hirschmann, E. (1979), S. 64

¥7 (OFC), Vgl. Aholt, A. et al. (2007), S. 85, Weber, B. etal. (2007), S. 445-446

%8 \/gl. speziell Insula: Sanfey, A.G. et al. (2003), S. 1756; Knutson, B. et al. (2007), S. 147-156
399 Vgl. Prelec, D., Loewenstein, G. (1998), S. 23

0 \/gl. Critchfield, T.S., Kollins, S.H. (2001), S. 102

%L \/gl. Kenning, P., Plassmann, H., Ahlert, D. (2007), S. 62

“2\/gl. u.a. Sabel, H. (1973), S. 420-423 sowie Gabor, A., Granger, C.W.J. (1966), S. 43

“%® mOFC: angenehmes Gefiihl im Experiment (Musik, Geruch), Anderson, A.K. et al. (2003), S. 198;
rechterOFC Blood, A.J., Zatorre, R.J. (2001), S. 11820; Plassmann, H. et al. (2008), S. 1051

% vgl. u.a. Homburg, C., Koschate, N. (2005), S. 501-524



legend untersuchen. Speziell die Wirkung von Preisschwellen, Preisfigur und der
Preisoptik *® lasst sich erfassen.

Distributionspolitische Entscheidungen stehen in engen Interdependenzen zu den
deren absatzpolitischen Instrumenten “®. Hinsichtlich der Wahl der

und der Kundenloyalitat gegeniiber den Einkaufsstatten konnte die Aktivierung
Hirnarealen aufgezeigt werden, die durch die Belohnungserwartung aktiviert
Dies wurde fur eine Gruppe regelmaliger Kaufer eines Betriebstypenmarkenge-
schafts *” untersucht. Verglichen mit nicht regelmaRigen Kaufern besteht ein
schied in der Aktivierung des NAcc (Assoziationen zwischen Stimuli und

und beeinflusst daher die Angleichung des Verhaltens. Ferner wird der ,,Winner-

all-Effekt* beim Vergleich loyaler und nicht loyaler Kunden beobachtet und so
Zusammenhang zu favorisierten Betriebstypenmarken hergestellt. 4

Anhang-Tab. 2, S. XXVII gibt einen weiteren Uberblick zu Studien.

4 Zusammenfassung
Im Theorieteil der Arbeit wurden zun&chst Modelle des Entscheidungsverhaltens auf-

gefuhrt. Die mikro6konomische Theorie wurde durch die fehlende Einbeziehung emo-
tionaler Entscheidungsaspekte und der begrenzten Informationsaufnahme und Infor-
mationsverarbeitungskapazitat abgelehnt. Modellen, die deterministische und stochas-
tische Elemente kombinieren und psychologische Aspekte beachten, wird der Vorzug
gegeben. Im Kapitel 2 wurden Marktforschungsmethoden dargestellt und
Bebachtungs- und Befragungsmethoden verglichen. Einen Uberblick tber den Status
quo der Marktforschung gab Kapitel 3. Abschlielend zeigte Kapitel 4, dass die Bild-
gebung Hirnaktivitaten bei der Betrachtung von Marken, Preisen und bei Entschei-
dungen offen legt und innere Prozesse auf neuronaler Ebene erkundet. Da viele Ent-
scheidungen aus Griinden geschehen, die nicht bewusst wahrgenommen werden, kon-
nen klassische Befragungen Kaufmotive oft nicht umfassend erheben. Bildgebende
Methoden koénnen die Forschung vorantreiben. Sie befinden sich jedoch noch in den
Anfangen. Die Kombination verschiedener Verfahren erscheint insofern sinnvoll, als
dass bestehende Methoden validiert und besser interpretiert werden kénnen. %

Im Rahmen der Arbeit werden die Potenziale der Bildgebung in Bezug auf habituali-
sierte, unbewusste Entscheidungen gesehen, die retrospektiv schlecht via klassischer
Methoden erfassbar sind.

95 \/gl. Diller, H. (2007), S. 128-131

% preishohe: Spezialgeschaft/GroRmarkt, Werbung: Push/Pull, Produkt: Luxus/Standard

“7 7. B. Mango und C&A

%8 Neurale Aktivierungen: anteriorer und vmPFC, Vgl. Backhaus, C. et al. (2007), S. 200-204
“%%v/gl. Born, C. et al. (2007), S. 191
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C  Ableitung der Forschungshypothesen

Anhand der Studien und Erkenntnisse aus Teil B werden in diesem Kapitel die Hypo-
thesen der Arbeit hergeleitet, die im folgenden Teil D getestet werden.

Hypothese zu Emotionen

In Studien zum Regret-Effekt sowie zu Verlusten und Gewinnen in Gliicksspielen*°
wurden neurale Korrelate fur negative und positive Emotionen dargestellt. Diese
konnten Aufschluss dariiber geben, ob eine Marke gekauft wird. Mithilfe von enttau-
schenden und begeisternden Produkten sollen Areale fiir negative und positive Gefiih-
le gefunden werden. Zu erwarten sind hinsichtlich der Enttduschung Aktivierungen im
rechten oder linken insularen Cortex, da dieser mit negativen Emotionen verbunden
wird. ! GemaR den Begeisterungsreaktionen lieRen sich Areale im Bereich der Ba-
salganglien vermuten, die mit positiven Emotionen assoziiert werden. **> Hypothese 1
soll gegen die Nullhypothese gepriift werden, dass keine derartigen neuronalen Akti-
vierungen fur den Bereich der Konsumgter existieren. Dies kann durch den alltagli-
chen Konsum (Habitualisierung) und das Low-Involvement bedingt sein. Aktivierun-
gen sind dann nicht stark (signifikant) genug. Mittels fMRT sollen Aktivierungen in
den Arealen (Insula, Striatum) aufgezeigt werden. Die Analyse erfolgt standardmélig
mittels Random-Effect-Modell und Einstichproben-t-Tests. Das Modell lautet:

Yi =X b1+ X8, +¢€j

mit Y; = hamodynamische Reaktion, fir j=1,...,5460 Bebachtungen, (455 pro Proband, n=12)

X i = Pradiktoren mit L (1 =1,2 mit I=1: begeisternde Marke, I=2: enttduschende Marke; X=1,
wenn entsprechende Marke gezeigt; 0 sonst )
unbekannter Parameter, entsprechend dem jeweiligen Pradiktor X i

By

gj

Fehlerterm (error term)

Die Prédiktoren X beinhalten Informationen, ob bei der betreffenden Beobachtung
eine sympathisch oder unsympathisch bewertete Marke gezeigt wurde. Als signifikant
werden Aktivierungen in Hirnarealen angesehen, die ein Signifikanzniveau von
o =0,001 nicht tberschreiten (p<a ). Fir die statistische Inferenz werden Kontrast-
vektoren*® definiert, um Einstichproben-t-Test zu berechnen. Die Kontrastvektoren,
die als Linearkombination mit B, verknlpft werden, um differenzierte Aktivierungen

der Effekte zu untersuchen lauten: 4," =§-1 , 4,7 = 1 1. Der Kontrast 2" be-

19 v/gl. Aholt, A. et al. (2007), S. 76-78 sowie Breiter et al. (2001), S. 626-627

1 v/gl. z. B. Nitschke, J.B. et al. (2006), S. 435-442

2 \/gl. Wager, T.D. etal. (2003), S. 513-531

13 Mittels dieser Kontrastvektoren lassen sich neuronale Aktivierungen in den Voxeln fir die Félle a) Akti-
vierungen allein fur sympathische Marken, b) Aktivierungen allein fir unsympathische Marken und c) ver-
bleibende Aktivierungen, wenn Aktivierungen bei sympathischen von denen unsympathischer Marken abge-
zogen werdem, vice versa, berechnen.
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trachtete Aktivierungen bei ,,begeisternden abziiglich derer bei ,,enttiuschenden
Marken. Dies kann als neuronales Korrelat fiir ,,Begeisterung® verstanden werden.
Diametral gilt dies fir den zweiten Kontrast. Die Hypothese, dass Aktivierungen fiir
Begeisterung in anderen Arealen lokalisiert sind als die der Enttduschung, wird gegen
die  Nullhypothese, dass es keine signifikanten Unterschiede zwischen

,begeisterenden® und ,,entduschenden* Marken gibt, gestestet.

Hypothese 1: Neuronale Korrelate fir Begeisterung und Enttauschung

Begeisterungs-/Enttauschungsreaktionen gegeniber Marken des Konsumguterbe-
reichs lassen sich in Hirnarealen nachweisen. Enttduschung korreliert mit Aktivie-
rungen der Insula, Begeisterung mit Aktivierungen der Basalganglien.

Ho.1: Aktivierungen bei 4,," = I -1 :unterschieden sich nicht signifikant von
Aktivierungen bei 4,," = 1 1

Hi: Aktivierungen bei 4,," = [-1 :unterschieden sich signifikant von Ak-
tivierungen bei 4,," = 1 1

Hypothesen zur Markenstarke

Marken I0sen positive Reaktionen aus, die sich in Kaufentscheidungen fiir eine be-
stimmte Marke ausdriicken und sich letztlich in Marktanteilen manifestieren. Téagliche
Konsumentscheidungen im Bereich von FMCG verlaufen zumeist ohne kognitive
Anstrengungen und sind vielmehr emotional oder reaktiv geleitet. Marken haben ei-
nen bestimmten Wert fiir den Konsumenten, jedoch sind nicht alle Marken gleichwer-
tig. Nach Marktanteilen und Markenbekanntheit lassen sich schwache und starke
Marken am Markt unterscheiden. Ergebnisse aus den Neurowissenschaften zeigen,
dass starke (personlich attraktive) Marken zu neuronalen Aktivierungen in Beloh-
nungsarealen fihren. FMCG sind, im Gegensatz zu den sonst betrachteten Luxusgu-
tern oder High-Involvement-Produkten, gemaR der Informationsverarbeitung Low-
Involvement Produkte. Konsumenten haben zumeist ein festes Marken-Set innerhalb
dessen die Markenwahl getroffen wird. Ein Charakteristiak starker Marken ist, dass
sie einen hoheren Marktanteil als schachere Marken besitzen, ** emotional in den
Kopfen der Konsumenten verankert sind und mit Bildern oder ganzen Bildwelten ver-
bunden werden.*® Hirnphysiologisch aktivieren sie Belohungszentren schon allein
beim Betrachten.*'® Hinsichtlich preispolitischer Aspekte realisieren starke Marken
eine hohere Preisbereitschaft. *” Durch die objektive Homogenitat der Giiter existie-
ren kaum Differenzierungen zwischen den Produkten. So wird festgestellt, dass Kon-
sumenten fur Markenprodukte mehr zu zahlen bereit sind als fiir No-Name-Produkte.

"% \vgl. Esch, F.-R. et al. (2007), S. 132-136

15 v/gl. Esch, F.-R., Wicke, A., Rempel, J.E. (2005b), S. 3-56.

8 \/gl. Schaefer, M., Heinze, H.-J., Rotte, M. (2007a), S. 141-145
“vgl. Esch, F.-R. et al. (2007), S. 132-136.
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Sie wahlen diejenigen Produktalternativen, die sich durch langjéhrige Existenz oder
ein gutes Image profilieren und als hochwertig durchsetzen. **® Bisherige Studien un-
tersuchten dabei vor allem High-Involvement-Produkte wie Automaobile.

In der vorliegenden Arbeit sollen die angefiihrten Aspekte fir den Low-Involve-
ment-Bereich, FMCG (hier: Schokolade), untersucht werden. Die neuronalen Effekte
in Belohnungsarealen dirften auch bei Schokolade auftreten, da sie, obwohl es ein
eher alltdglich gekauftes Produkt ist, lberdurchschnittlich hohe hedonistische Werte
aufweist (vergleichbar mit Champagner %) ist. “° Dies fiihrt zu Hypothese 2:

Hypothese 2: Sympathie der Marken

Werden sympathische Schoko-Marken im MRT gezeigt, sind Belohnungsstrukturen
(Bereich Striatum) aktiv. Dies gilt nicht fur nichtsympathische Schokoladenmarken.

Ho-2: Aktivierungen bei 4" unterschieden sich nicht signifikant von Aktivie-
rungen bei A,
H,: Aktivierungen bei AibT unterschieden sich signifikant von Aktivierungen

bei A"

In Hypothese 2 soll bewiesen werden, dass sympathische (like) Schokoladenmarken
das Belohnungszentrum aktivieren, nichtsympathische (dislike) Schokoladenmarken
nicht. Die Uberpriifung erfolgt mittels Random-Effect-Modell und Einstichproben-t-
Test. Als signifikant wird ein Ergebnis erachtet, wenn der p-Wert das
Signifikanzniveau von «=0,001 nicht Uberschreitet (p<c«). Das Modell lautet:

Yi =X phbr+ X0, +¢]

mit Y; = hamodynamische Reaktion, fir j=1,...,5460 Bebachtungen (455 pro Proband, n=12)

By

€j = Fehlerterm (error term)

Pradiktoren mit L (1 =1,2 wobei 1= sympathische Marken, 2= nichtsympathische Marken)

unbekannter Parameter, entsprechend dem jeweiligen Pradiktor X i

Die Kontrastvektoren entsprechen analog denen zur Hypothese 1 (A" =[ -1

2" =1 1), da jedoch erwartet wird, dass pro Proband eine unterschiedliche Anzahl
an sympathischen und nichtsympathischen Marken bewertet wird, soll eine Gewich-
tung erfolgen. Dazu werden die 2 mit n multipliziert, das den prozentualen Anteil an

sympathischen und unsympathischen Marken bezeichnet, wobei

r]sympathisc h n unsympathi sch . .
Mice =—— 1 Ndsie =, Mit N =n,..,15 und znuke +Ngisike =1;

T - T -
Ay = l'nlike ~1-Ngiglike_ UNA Ay, = ll'nlike 1-Ngistike

8 \/gl. Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S. (2001) S. 273-274
"9 \/gl. Laurent, G., Kapferer, J.-N. (1985), S. 44-45
20 v/gl. Schafer, M., Heinze, H.-J., Rotte, M. (2007a);, S. 144; Erk, S. etal. (2002) S. 2501
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Der Kontrast 4,," subtrahiert Aktivierungen bei ,,sympathischen* Marken von denen

der ,,nichtsympathischen* Marken, was als neuronales Korrelat fiir ,,Sympathie* be-

zeichnet werden soll. Diametral gilt dies fir den zweiten Kontrast.

Die folgenden Hypothesen beziehen sich auf Interdependenzen zwischen den Variab-
len Bekanntheit, Verwendung und Sympathie (Markendreiklang). Die Markenbe-
kanntheit ist wesentliche Voraussetzung fir deren Wahl/Kauf. Mittels Recognition-
Test lasst sich u.a. die Markenbekanntheit erfassen.“** Ferner wird die Sympathie ei-
ner Marke als positive Assoziation verstanden*?? und sollte demnach mit der Wahl
dieser Marke Kkorrelieren. Ist eine Marke bekannt, musste sie verwendet sowie als
sympathisch bewertet werden. Es lassen sich die Hypothesen 3 und 4 formulieren.

Hypothese 3: Markenbekanntheit und Verwendung

Die Bekanntheit einer Marke korreliert positiv mit der Verwendung dieser Marke.
Ho.3: Bekanntheit = Verwendung  Hs: Bekanntheit =Verwendung

Hypothese 4: Markensympathie und Verwendung

Die Sympathie einer Marke korreliert positiv mit der Verwendung dieser Marke.
Ho.4: Sympathie = Verwendung  Hj: Sympathie =Verwendung

Hypothese 3 und Hypothese 4 werden gegen die Nullhypothese gepriift, dass die Mar-
kenbekanntheit nicht mit der Verwendung korreliert, respektive die Sympathie nicht
als Antezedens der Markenwahl anzusehen ist und daher nicht mit der Markenwabhl
korreliert. Die statistische Uberpriifung erfolgt mittels des empirischen Korrelations-
koeffizienten nach Bravais/Pearson, *® der die Starke des Zusammenhangs zwischen
der Bekanntheit und Verwendung bzw. Bekanntheit und Markenwahl bestimmt. Als
signifikant werden Ergebnisse bewertet, die ein Signifikanzniveau von «=0,05 nicht
Uberschreiten ( p <« ). Die Markenwahl wird iber Realkdufe, reale und prognostizierte
Marktanteile operationalisiert. Die Sympathie wird mittels Fragebdgen sowie im MRT
uber die individuelle Dichotomisierung der Marken mittels Maus-Klick erfasst. Die
Verwendung wird direkt abgefragt und via Realkdufe beobachtet.

Hypothesen zum Markenwissen

Wie bereits dargelegt, ist die Bekanntheit einer Marke fundamental fiir deren Wahl. Ist
eine Marke bekannt, bestht u.U. auch ein Wissen um diese Marke. Die Speicherung
des Markenwissens erfolgt semantisch*** und umfasst dabei Kenntnisse hinsichtlich
der Eigenschaften von Marken, deren Nutzen und Assoziationen. *® Dies ist kongru-

21 ygl. Keller, K.L. (2003a), S. 326-330

#22 \/gl. Esch, F.-R. (2005c), S. 72

“2% Bekanntheit, Verwendung, Sympathie, Markenwahl sind metrisch skaliert, sodass der Pearson-Korrelat-
ionskoeffizient genutzt werden kann, der den linearen Zusammenhang zwischen metrischen Variablen misst
[Intervall: [-1;+1]], Vgl. Fahrmeier, L. et al. (2007), S. 136

24 \/gl. Baumgart, C. (2001), S. 41

22\/gl. Keller, K. L. (2003b), S. 596
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ent damit, dass die ,,Bilder” im Kopf des Konsumenten beziiglich einer Marke eine
zentrale Rolle beim Markenwissen darstellen.*® Jene nonverbalen Assoziationen sind
meist mit starken Marken verbunden“?" und wirken eher auf das Verhalten als verbale
Elemente. **® Eine Studie zeigt, dass rund 64 Prozent der befragten Drei- bis Vierjah-
rigen das Markenlogo von Coca Cola erkennen. °

Assoziation und semantische Informationen: Wie bereits dargestellt, ist das Kauf-
verhalten von Konsumenten durch kognitive und emotionale Prozesse bestimmt. **°
Kognitive Prozesse hinsichtlich von Marken umfassen im Sinne der Kognitionspsy-
chologie die Aufnahme, Verarbeitung und Speicherung von Wissen um Marken. Die-
ses Markenwissen umfasst dabei auch (semantische) Assoziationen.*** Im Rahmen
der Begleitstudie (Teil D, Kapitel 4) erfolgt die Erhebung von Assoziationen mittels
eines klassischen Wortassoziationstests und Reizwortern. Der Test dient dazu heraus-
zufinden, ob Schokoladenmarken Assoziationen hervorrufen und in welchem Ausmalf3
Wissen vorliegt. Ferner werden bei starken Marken mehr Assoziationen (Semantik-
srk) als bei schwachen (Semantikschwach) erwartet. **2 Hypothese 5 lautet demnach:

Hypothese 5: Assoziation

Starke Marke haben starkere semantische Vernetzungen und werden daher haufiger
bei passenden Reizwdrtern genannt als schwache Marken.

Ho.s: Semantikstan=Semantikschwach Und Hs: Semantiksiark = Semantikschwach

Assoziationen, die mit einer Marke verbunden werden, werden in Form eines Netz-
werkes gespeichert. “** Der Abruf dieser Verkniipfungen erfolgt tiber einen freien As-
soziationstest. Dazu werden Reizworter eingesetzt, zu denen maoglichst schnell Bedeu-
tungen genannt werden sollen. Um Hypothese 5 zu untersuchen, werden drei Reiz-
worter integriert: Schokolade, Schokoladenmarke und Lila. Daneben werden 13 wei-
tere Worter verwendet, um den Zweck der Befragung zu Verschleiern. Hypothese 5
wird gegen die Nullhypothese geprift, dass starkerer Marken nicht hiufiger bei Reiz-
wartern genannt werden, als schwachere Marken. Als schwache Marken werden die-
jenigen Marken angesehen, die geringe Marktanteile oder keine klaren Images auf-
weisen (z. B. Alpia, Discount-Marken). Starke Marken wie Milka weisen dagegen
klare Assoziationen auf.*** Mittels Chi-Quadrat Test wird gepriift, ob Unterschiede
gemaR der Anzahl der Nennungen signifikant sind und somit Hypothese 5 gilt. Signi-
fikant sind Resultate, die ein Niveau von o =0,05 nicht tiberschreiten (p<a).

“28 \/gl. Andresen, T. (1991), S. 28-29

“Tvgl. Biel, A.L. (1992), S. RC-8

“28 \/gl. Kroeber-Riel, W. (1986), S. 81-96 sowie Ruge, H.-D. (1988), S. 184-185

#29 McDonald’s: 56 Prozent, Milka: 68 Prozent Vgl. Melzer-Lena, B., Barlovic, 1. (1999), S. 28

0 \/gl. Kroeber-Riel, W., Weinberg, P. (2003), S. 49-51

*Ly/gl. Forscht, T., Swoboda, B. (2005), S. 24; Holt, D.B. (2004), S. 13-16; Keller, K. L. (2003b), S. 596
32 \/gl. Krishnan, H.S. (1996):, S. 399-400

3 \/gl. u.a. Forscht, T., Swoboda, B. (2005), S. 101

% vgl. Esch, F.-R. (2005¢), S. 72
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Markenwissen: Teil des Markenwissens sind verschiedene Eigenschaften und Asso-
ziationen. Diese kdnnen verbal und nonverbal vorliegen. Verbales Markenwissen lasst
sich Uber bekannte Eigenschaften und den Nutzen einer Marke operationalisieren.
Eine Teileigenschaft eines Produktes ist dabei der Preis beziehungsweise, nach Auf-
nahme und Verarbeitung des Preises als Information geméald der Kognitionspsycholo-
gie, das Preiswissen“®.**® Jenes Wissen lasst sich direkt erheben, indem z. B nach
dem Preis der zuletzt gekauften Marke gefragt wird. Es wird angenommen, dass sich
Konsumenten bei starken Marken eher an den Preis (explizites Preiswissen) erinnern
und diesen genauer angeben. **” Somit lasst sich Hypothese 6 formulieren:

Hypothese 6: Preiswissen und Markenstarke

Je starker eine Marke ist, desto besser kdnnen Probanden den Letztkauf-Preis erin-
nern, d. h. desto genauer ist die Angabe des zuletzt bezahlten Preises.

HO-6: = AF)V\/Starke Marke (PLetztkauf - F>MP )ZAPWSchwache Marke (PLetztkauf - I:)MP)

HG = AI:)WStarke Marke (PLetztkauf - I:>MP) < AI:)VVS(:hwache Marke (PLetztkauf - I:)MP)

Zur Uberpriifung wird nach der zuletzt gekauften Schokoladenmarke und des dafiir
bezahlten Preises gefragt. Der angegebene Preis wird mit dem realen Marktpreis der
betreffenden Marke verglichen. Dies ist ein in der Praxis hdufig eingesetztes Verfah-
ren.**® Je groRer dabei die Abweichung iiber eine kritische Grenze hinaus geht, desto
schlechter wird das Preiswissen angesehen. Die Nullhypothese lautet, dass die Mar-
kenstdrke keinen Einfluss auf das Preiswissen hat, d. h. dass kein Zusammenhang
zwischen der Stdrke der Marke und dem Preiswissen um diese existiert. Mittels t-
Test**® wird tiberpriift, ob Hg angenommen [« =0,05, (p <« )] werden kann.

Hypothesen zum Preis-Markenbewusstein: Folgt man der kognitiven Verhaltens-
theorie, werden Emotionen erst durch eine gedankliche Auseinandersetzung bewusst
wahrgenommen. Dies lasst sich vor allem Preisen zuordnen, da diese haufig derarti-
gen Bewertungen unterliegen (z. B. hohe oder niedrige Preise). “° Ein aktivierender
Prozess beziiglich Preisen ist das individuelle Preisinteresse des Konsumenten, wel-
ches u. a. durch das individuelle Involvement bestimmt wird. *** Definiert man dem-
nach das Konstrukt des Involvement als Grad der persénlichen Aktivierung bezlglich

% preiswissen lasst sich i.S.d. Kognitionspsychologie in explizite (Zahlen) und implizite (unprazise) Elemen-

te unterteilen Vgl. Monroe, K.B., Lee, A.Y. (1999), S. 215-217, entsteht auf Basis von Erfahrungen und
Beobachtungen aus der Preiswelt (z. B. tagliche Konsumentscheidungen) Vgl. Diller, H. (2007), S. 133,

ferner ist es die Fahigkeit, sich an Preise zu erinnern Vgl. Monroe, K.B. (2002), S. 120

#%8 \/gl. Forscht, T., Swoboda, B. (2005), S. 24

“*7 Bei Artikeln mit hohem Marktanteil ist dies eher zu erwarten, als bei Produkten die von weniger Men-
schen gekauft werden Vgl. Diller, H. (2007), S. 134

%8 \/gl. Homburg, C., Koschate, N. (2005), S. 504

*%9 Bej fehlender Normalverteilung mittels nichtparametrischen U-Test nach Mann/Whitney

9 \/gl. Schachter, S., Singer, J.E. (1962), S. 379-399

“1v/gl. Diller, H. (2000), S. 96-97, 113
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der Suche, Aufnahme und Verarbeitung von Informationen**, beeinflusst Involve-
ment in Abhé&ngigkeit von inhdrenten BedUlrfnissen, Werten und Interessen den Ent-
scheidungsprozess. In wie weit der Preis eine wichtige Rolle spielt, ist ferner abhangig
vom individuellen Preis-Markenbewusstein. Dabei lasst sich das Preisbewusstsein auf
viele Arten definieren. Neben der eher eindimensionalen Betrachtung als ,,fehlende
Bereitschaft hohere Preise zu bezahlen®,** Iasst sich Preisbewusstsein besser als ein
Abwagen zwischen dem Preis und dem Nutzen eines Produktes darstellen. *** Mar-
kenbewusste Probanden besitzen eine starke emotionale Bindung zur préferierten
Marke. Auf diese wird daher schon aus Gewohnheit und einer starkeren Verpflichtung
dem Produkt gegeniiber bei Entscheidungen zuriickgegriffen.** Demnach sind Mar-
ken fur markenbewusste Probanden eher kaufentscheidungsrelevant als fir preisbe-
wusste, die als zusatzliche Information Preise mit dem wahrgenommenen Nutzen ei-
ner Marke vergleichen. Fur die folgenden Hypothesen 7 bis 9 ist somit eine Gruppen-
analyse zwischen preis- und markenbewussten Personen fiir die Auswertung erforder-
lich. Insbesondere ist zu erwarten, dass preisbewusste Probanden zusatzlich zu emoti-
onal assoziierten Arealen aktive kognitive Hirnareale aufweisen. Im Rahmen der Un-
tersuchung soll ein kognitives Areal flr Preisinteresse gefunden werden, welches auch
dann aktiv ist, wenn Lieblingsmarken gezeigt werden, bei denen im eigentlichen Sin-
ne derartige rationale Areale reduzierte Aktivitdten aufweisen miissten. *® Um die
Hypothesen zu untersuchen, erfolgt eine Gruppeneinteilung basierend auf dem selbst-
bestimmten Preis-Markenbewusstsein sowie, als Reliabilitatskontrolle der Einschat-
zungen, die Zuordnung basierend auf der Preisverschatzung hinsichtlich einer kriti-

447

schen Schwelle™". Als zu tberprifende Hypothesen werden daher formuliert:

Hypothese 7: Belohnungszentrum — Preis-Markenbewusstsein

Sympathische Marken aktivieren das Belohnungszentren bei beiden Gruppen, wah-
rend dies fur beide bei unsympathischen Marken nicht zu erwarten ist.

Ho.7: Aktivierungen bei 4,," unterschieden sich nicht signifikant von Akti-
vierungen bei A"
H7: Aktivierungen bei 4" unterschieden sich signifikant von Aktivierun-
gen bei A"
Analog zu Hypothese 2; Unterschied: n=11, statt 12

“2ygl. Bloch, P.H. (1981), S. 431

3 \/gl. Liechtenstein, D.R, Ridgway, N.M, Netemeyer, R.G. (1993), S. 235
““\/gl. Sinha, I., Batra, R. (1999), S. 238

% \/gl. Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S. (2001), S. 273

*8y/gl. Schafer, M., Heinze, H.-J., Rotte, M. (2007a), S. 144

“7 Die Schwelle wird im Rahmen der Analyse spezifiziert.
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Hypothese 8: Neuronale Aktivierungen - Preisbewusstsein

Preisbewusste sind durch die Einbeziehung von Preis- und Markeninformationen
kognitiv involvierter und zeigen zusatzlich Aktivierungen in kognitiv assoziierten
Hirnarealen (dIPFC, mPFC), die bei Markenbewussten nichtaktiv sind.

Ho.g: fiir 4" = lke —dislike_ ilt AACprgispenusst < AACt Markenbewusst
He: flr /11T = lke —dislike: gilt AACtpeigpenusst > AACt Markenbewusst

Hypothese 9: Neuronale Aktivierungen -Markenbewusstsein

Markenbewusste empfinden einen héheren Nutzen durch Marken und zeigen daher
starkere Aktivierungen in Belohnungszentren (reward area; RA) und emotional asso-
ziierten Hirnarealen auf als Preisbewusste.

Ho-o: flr %T = 'ke _diSIike: gilt ARA cishewusst > ARAWMarkenbewusst
Ho: fir 2,7 = 'ke —diS"ke: Qilt ARG eispenusst: < ARAVarkenbewusst

Zur Uberpriifung der Hypothesen 7, 8 und 9 hinsichtlich differenzierter Aktivierungen
in Abhdngigkeit vom Preis-Markenbewusstsein (AcCtpreisbewusst; ACtMarkenbewusst), Wird
eine Gruppenanalyse (Random-Effect-Modell) und ein Einstichproben-t-Test zum
statistischen Vergleich beider Gruppen genutzt. Da nicht die Unterschiede zwischen
sympathischen (like) und nichtsympathischen (dislike) Marken jeweils fir die Grup-
penvariable (Preis-Markenbewusstsein) als beeinflussende Variable von Interesse war,
sondern das jeweilige Preis-Markenbewusstsein, werden zwei neue Pradiktoren ge-
nutzt, wobei X; fur Markenbewusste Probanden gilt, X, fur Preisbewusste. Das Modell
lautet folglich: Y; = X, 8, + X, 8, +¢€;
mit Y; = hamodynamische Reaktion, fir j =1,...,5460 Bebachtungen (455 pro Proband,n=12)

x; = Pradiktoren (1= Markenbewusste Probanden, 2 = Preisbewusste Probanden)

B, = unbekannter Parameter, entsprechend dem jeweiligen Pradiktor X i

¢ = Fehlerterm (error term)
Als signifikante  Aktivierungen werden Hirnregionen angesehen, die ein
Signifikanzniveau von «=0,001 nicht tberschreiten (p<c« ). Die Kontrastvektoren

entsprechen 4. = o und 2," = I 1 Da kein neuronales Korrelat fur Preis- oder
Markenbewusstein gesucht werden soll (begriindet durch den geringen Stichproben-
umfang je Gruppe), interessiert hier vor allem, in welchen neuronalen Arealen erstere
Aktivierungen bei sympathischen oder unsympathischen Marken zeigen und vice ver-
sa letztere. Dazu werden jeweils separat lediglich die Scans fur sympathische oder
unsympathische Marken isoliert nach dem Preis-Markenbewusstsein untersucht und
gegeneinander getestet. Dies erfolgt zusétzlich, um Verzerrungen vorzubeugen, die
entstehen konnten, wenn sich bereits ohne die Gruppenaufteilung zeigt, dass keine

neuronalen Korrelate fiir ,,Sympathie* oder ,,Nichtsympathie“ vorliegen.
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Das Preisbewusstsein ist ferner von der F&higkeit abhdngig, Marktpreise (MP) korrekt
zu erinnern (Preiswissen, PW).**® Daher wird angenommen, dass preisbewusste Pro-
banden den zuletzt bezahlten Preis (Letztkauf) der zuletzt gekauften Schokolade ge-
nauer angeben. Im Fragebogen werden die Letztkauf-Marke und der Letztkauf-Preis
erhoben. Die Differenzen werden aus dem genannten und dem realen Marktpreis der
Marke zum betrachteten Zeitpunkt ermittelt.

Hypothese 10: Preiswissen und Preis-Markenbewusstsein

Preisbewusste Probanden verschatzen den zuletzt bezahlten Preis weniger, als mar-
kenbewusste.

HO-10: = AI:)VVPreisbewusst (PLetztkauf - PMP )Z APV\/Markenbewusst (PLeutkauf - IDMP)

H10: = AI:)\/\/Preisbewusst (PLetztkauf - PMP) < AI::'\/\/Markenbewusst (PLetztkauf - I:)MP)

Zur Uberpriifung wird erneut, analog zu Hypothese 6, nach der zuletzt gekauften
Marke und des korrespondierenden Preises gefragt und mit dem realen Marktpreis der
betreffenden Marke verglichen. Je groRer dabei die Abweichung Uber eine kritische
Grenze (Durchschnittliche oder ex ante spezifizierte Abweichung) hinaus geht, desto
schlechter ist die Schatzung. Hypothese 10 wird gegen die Nullhypothese getestet, die
besagt, dass das Preis-Markenbewusstsein keinen Einfluss auf das Preiswissen hat,
d. h. das kein Zusammenhang zwischen dem Preis- oder Markenbewusstsein und dem
Poreiswissen existiert. Mittels t-Test (respektive Mann/Whitney U-Test) wird Uber-
pruft, ob ein Signifikanzniveau von «=0,05 nicht Uberschritten wird und somit

Hypothese 10 angenommen werden kann.

Die Hypothese zum Preis-Markenbewusstsein befasst sich mit den Unterschieden von
Charaktereigenschaften zwischen Preis- und Markenbewussten. Sie soll der
explorativen Untersuchung der Gruppen dienen. Der Test erfolgt auf Basis der Uber-
prufung des Zusammenhangs zwischen Gruppenzugehdrigkeit und den Personlich-

keitsmerkmalen. Dazu werden Effektstirken mittels Cohen’s d berechnet. **°

Hypothese 11: Personlichkeitsmerkmale - Preis-Markenbewusstsein

Markenbewusste Konsumenten weisen andere Persdnlichkeitsmerkmale auf als preis-
bewusste.

Ho-11: Personlichkeitpreispewusst = Personlichkeitmarkenbewusst

Ho-11: Personlichkeitpreispewusst = Personlichkeityarkenbewusst

Hypothese zur Personlichkeitsdimension: Es wird angenommen, dass sich Personen
aufgrund verschiedener Personlichkeitsmerkmale auch in ihrem Kaufverhalten unter-
scheiden. Mittels des Neo-Funf-Faktoren-Inventar (NEO-FFI) wird in der Untersu-
chung ein Verfahren der Psychologie angewandt, welches faktorenanalytische finf
Merkmalsauspragungen erfasst: Neurotizismus, Extraversion, Offenheit fir Erfah-

8 \/gl. Hypothese 6 sowie Monroe, K. (1973), S. 71; Gabor, A., Granger, C. (1961), S. 170-188
9 Testbedingung wird mittels Levene-Test auf Varianzgleichheit untersucht
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rung, Vertraglichkeit und Gewissenhaftigkeit. Das NEO-FFI basiert auf dem Big Five
Test, dass von Allport/Odbert (1936) entwickelt wurde und funf stabile Personlich-
keitsdimensionen ergab.*° Der in der Psychologie haufig eingesetzte Test wird ge-
nutzt, um Hypothese 12 zu uberprifen, die auf der Annahme basiert, dass Personen
mit hohen Werten des Faktors ,,Offenheit fiir Erfahrungen eher dazu neigen Neupro-

41 verstan-

dukte zu kaufen. Sie werden als ,Innovatoren’ im Sinne des Bass-Modells
den. Diese Hypothese wird gegen die Nullhypothese gepriift, dass die Personlichkeits-

dimension ,,Offenheit fiir Erfahrungen® keinen Einfluss auf die Markenwahl hat.

Hypothese 12: Personlichkeit

Personen mit hohen Werten beim Faktor ,, Offenheit fiir Erfahrungen (OfE) neigen
eher dazu neue, unbekannte Produkte zu kaufen.
Ho.12: Neuproduktkauf + OfE  Hg.12: Neuproduktkauf ~ OfE

Der Hypothesentest erfolgt Uber die Berechnung von Mittelwerten aller Items pro Di-
mension (zwolf Items pro Dimension, 60 Fragen) pro Person. Mittels t-Test (Mittel-
wertvergleichstest, fir unabhangige Stichproben), oder mittels nichtparametrischen U-
Test, soll ein Vergleich der Personlichkeitsmerkmale und der Kaufanteile erfolgen. Zu
einer Annahme von Hypothese 12 soll es kommen, wenn das Signifikanzniveau von

o =0,05nicht Uberschritten wird (p<a).

Hypothese zur Triangulation Klassischer mit bildgebenden Methoden: Neben den
Vorteilen bildgebender Methoden, besteht bisweilen Skepsis bezuglich der experi-
mentellen Umgebung. Diese basieren vor allem auf dem Geréuschepegel und der en-
gen, ungewohnten Lage in einer Rohre, das zu verzerrten Ergebnissen fiihrt.**? In der
Studie soll aufgedeckt werden, ob die im MRT gegebenen Antworten mit denen der
Fragebdgen korrelieren. Dabei werden die im MRT gegebenen Antworten zur Sympa-
thie mit denen von Fragebdgen (MAFO) vor/nach der Messung im MRT verglichen.

Hypothese 13: Methodenvergleich
Die Antworten von Probanden bei klassischen Marktforschungsmethoden unter-
scheiden sich zu denen im MRT.

Ho-13: Antwortenurt = Antwortenmaro  Ho-13: Antwortenyrt = Antwortenuaro

Hypothese 13 wird gegen die Nullhypothese getestet, dass die Antworten unabhéngig
von der Untersuchungssituation (Befragung (Face-to-Face, CAPI), MRT) sind. Uber
die Sympathie-Bewertung der Marken soll statistisch tberprift, ob die Sympathiezu-
weisungen pro Marke identisch im MRT und auf3erhalb des Scanners (Befragung vor
und nach der Messung) sind. Die Unterschiede sind dann als signifikant zu bewerten,
wenn ein Signifikanzniveau von « =0,05 nicht Gberschritten wird (p<a).

0 \/gl. Allport, G., Odbert, H. (1936), S. 171-220

“*! hasiert auf der Diffusionstheorie neuer Produkte. Bass beschreibt Innovatoren als abenteuerlich/ wagha I-
sig], die nicht durch den sozialen Druck forciert werden, Neuprodukte zu kaufen; Bass, F.M. (1969), S. 216
“*2\V/gl. Page, G. (2005), S. 36
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Messung von Markenwahl - Kombination klassischer Marktfor-
schungsmethoden, psychologischer Ansatze und fMRT

Die im Kapitel C aufgefuhrten Studien zeigen, dass die Bildgebung, allen voran die
fMRT, Markenwahl- und Entscheidungsprozesse sowie emotionale Reaktionen mit den
daran funktional beteiligten neuronalen Aktivierungen im Gehirn verbinden kann. So
wurden vor allem die Areale im vorderen Stirnhirn sowie in den ,,dlteren* subkortikalen
Belohnungsstrukturen (NAcc, ventrales Striatum) als Aspekte bei der Repréasentation
von Marken im Gehirn diskutiert. Auch Areale bezuglich Aversion oder Antizipation
von Gewinnen und Verlusten wurden aufgezeigt. Neben tUberwiegend kognitiv kontrol-
lierten Vorgangen existieren im Gehirn primér emotional dominierte Reaktionen zu
Gunsten reduzierter kognitiver Kontrolle (Favorit fuhrt zur Aktivierung von Beloh-
nungszentren). Die in Kapitel B aufgefiihrten Grenzen der klassischen Marktforschung
sowie das Wissen um neuere Technologien lassen eine Ergédnzung der bewéhrten Me-
thoden durch (bildgebende) neurowissenschaftliche Methoden sinnvoll erscheinen. Spe-
ziell bisher unbefriedigend ableitbare Griinde der Verhaltensweise im Rahmen der Kauf-
entscheidungen lassen sich gegebenenfalls analysieren, erkladren und prognostizieren.

1.  Zielsetzung und Struktur der Untersuchungsreihe

Die folgenden Untersuchungen sind primar explorativ. Die formulierten Hypothesen
(Teil C) orientieren sich an bereits vorliegenden Studien, deren Erkenntnissen und Er-
wartungen bezuglich des K&uferverhaltens. Jene Erkenntnisse sollen nun mittels funkti-
oneller Magnetresonanz-Testmarktsimulation (kurz: fMRTeSi) gefunden werden.

1.1  Allgemeine Zielsetzung

Im Mittelpunkt des Modells steht das Auffinden neuronaler Korrelate fur Kaufabsichten
und Praferenzen. Basierend auf einer Distanzierung von populérwissenschaftlichen
Quellen sowie die Vertretung vorheriger Studien (\Vgl. Kapitel B) kann nicht von der
Existenz eines ,,Kautknopfes im Gehirn ausgegangen werden. Dies ist durch die Kom-
plexitat und funktionale Vernetzung des Gehirns bedingt. Vielmehr stehen Sympathie-
bewertungen der Produkte im MRT und reale Kaufentscheidungen am Kaufregal im
Vordergrund. Daher soll mittels der MRT-Untersuchung fur die dem Kauf zugrundelie-
gende Préaferenz ein neuronales Korrelat gefunden werden, welche auf sympathische
oder nicht sympathische wahrgenommene Marken hinweist. Weiterhin soll mit Hilfe der
fMRT Uberprift werden, ob bei den Testpersonen je nach Preis- bzw. Markenbewusst-
sein unterschiedliche Gehirnareale aktiviert werden. Dies wird Uber die Auswertungen



der interpersoneller Differenzen Uberprift, die gesondert durchgefiihrt werden. Dabei
soll Uberpruft werden, ob preisbewusste Personen tendenziell eher im Bereich des
prafrontalen Cortex und markenbewusste Personen eher in subkortikalen Arealen Kauf-
entscheidungen treffen. Durch den wiederholten Vergleich von Fragebogenergebnissen
vor und nach der fMRT als auch wahrend der Bewertungen im Kernspintomographen
und am Kaufregal soll gezeigt werden, wie konsistent sich Probanden tatsachlich verhal-
ten. Die durch das Probieren der Extremprodukte erhofften ausgeldsten Begeisterungs-
bzw. Enttduschungsreaktionen kénnen mdglicherweise beim Betrachten der Marken im
MRT beobachtet und eine Lokalisierung von aktiven Hirnarealen bei negativen und po-
sitiven Gefiihlen erfolgen. Mittels des psychologischen Ansatzes und Durchfiihrung des
NEO-FUnf Faktoren Inventars (kurz: NEO-FFI, Vgl. Abschnitt 1.5.6, Kap. D) sollen
Einstellungsmerkmale ~ zusammen mit dem  Kaufverhalten, dem  Preis-
Markenbewusstsein (PMB) sowie geschlechtsspezifischen Charakteristiken analysiert
werden.

Es handelt es sich um eine explorative Studie, sodass neben diesen Erwartungen und den
formulierten Hypothesen (Teil C) weitere Ergebnisse, insbesondere durch die fMRT-
Untersuchung, auftreten kdnnen. Somit wird der Anspruch erhoben, einen Beitrag zur
Grundlagenforschung im Fachgebiet der Neuromarktforschung zu leisten. Ein weiteres
Ziel der Untersuchung ist es, zu testen, inwiefern FMCG Belohnungszentren (analog zu
bisherigen Studien) aktivieren. Im Falle signifikanter Aktivierungen in Belohnungszen-
tren lasst sich schlussfolgern, dass tagliche Markenwahlentscheidungen unter Beteili-
gung von Belohnungsarealen ablaufen und daher stark emotional geleitet sind.

1.2 Zielsetzung der Analyse interpersoneller Differenzen

Im Rahmen von Kaufentscheidungen und der Entwicklung von Markenpréferenzen gibt
es interpersonelle Unterschiede zwischen den Konsumenten. Einige Konsumenten sind
sehr loyal hinsichtlich ihrer Lieblingsmarken, wahrend andere scheinbar willkirlich zwi-
schen verschiedenen Marken wechseln. Es sollte die Hypothese Uberprift werden, dass
preis- und markeninteressierte Konsumenten zwar gleiche emotionale Reaktionen be-
zuglich ihrer Lieblingsmarken zeigen, preisinteressierte Konsumenten jedoch zusétzlich
kognitiv assoziierte Hirnareale aktiviert zeigen. Dazu wurden die fMRT -Daten differen-
ziert nach beiden Personengruppen analysiert und die Unterschiede fur preis- und mar-
kenspezifisches Involvement untersucht. Ziel ist es, ein neuronales Korrelat flr preisspe-
zifisches Involvement in kognitiv assoziierten Hirnbereichen aufzudecken, welches ne-
ben den mit Belohnung assoziierten Hirnarealen aktiv ist, wenn favorisierte Marken zu
sehen sind. In Untersuchungen (Vgl. Teil B) konnte gezeigt werden, dass jene kogniti-
ven Areale beim Anblick von Lieblingsmarken reduzierte Aktivitaten aufweisen.



1.3  Zielsetzung der Begleitstudie

Das Kaufverhalten von Konsumenten und damit die Markenwahl sind neben emotiona-
len auch durch kognitive Prozesse bestimmt. Mit Hilfe klassischer Marktforschungsin-
strumente (Befragungen) lassen sich diese beiden Determinanten einzeln erfassen. Af-
fektive Komponenten (Préferenzen, Einstellungen) lassen sich im Rahmen der
dekompositionellen Praferenzmessung (Conjoint-Analyse) erheben. Kognitive GroRen,
wie das Markenwissen, sind ber Assoziationstests oder explizite Methoden (Recall,

Recognition) *3

erfassbar. Ein Vorzug neurowissenschaftlicher Methoden ist die simul-
tane Erfassung affektiver und kognitiver Prozesse. Verschiedene Resultate neurowissen-
schaftlicher Studien zeigen, dass starke Marken (von Konsumenten als personlich attrak-
tiv bewertet) zu neuronalen Aktivierungen in Belohnungsarealen fiihren. Gegenstand
dieser Untersuchungen waren speziell Guter, die sehr starke Marken besitzen (Automar-
ken) und Softdrinks (z. B. Coca Cola).*** Diese Marken besitzen starke emotionale Ver-
bindungen bei Konsumenten und kreieren Markenwelten. Im Rahmen der Studie werden
verschiedene Methoden kombiniert angewandt, um beide Kaufverhaltensdeterminanten
isoliert zu erheben und diese Ergebnisse mit denen der simultanen Messung (fMRT) zu

vergleichen.

1.4 Das Modell fMRTeSi

Zugrundeliegende Methoden fir das vorzustellende Modell sind die Testmarktsimulati-
on TESI und das adaptive TESI-Preismodell. Beide erfassen Aspekte des Konsumenten-
verhaltens, wobei sich insbesondere TESI durch groRe praktische Relevanz und diagnos-
tische Starke auszeichnet.**° Die Kombination beider Ansatze mit neurowissenschaftli-
chen und psychologischen Methoden ermdglicht es, der Kritik beztiglich der mangeln-
den Praxisrelevanz und Reliabilitat bisheriger Erkenntnisse der Neurodkonomie zu be-
gegnen. Die Griinde fur die Wahl, fMRT zu nutzen, liegen zum einen in den dargelegten
Vorteilen (Teil B) und zum anderen in der Moglichkeit, Aktivierungen im Gehirn zu
messen und entsprechenden Arealen Funktionen und Reizen zuzuordnen, begriindet.
Ferner wurde als psychologischer Ansatz das Personlichkeitsmodell des NEO-FFI inte-
griert, um personlichkeitsbedingte Markenwahlunterschiede aufzudecken. Der fMRTeSi
erstreckt sich Uber vier Phasen, die in einem Zeitraum von zwei bis drei Wochen statt-
finden (\Vgl. Abbildung 16).

3 \/gl. Kroeber-Riel, W., Weinberg, P. (2003), S. 49-51, 362-363
% starkste Marke zwischen 2001-2008 It. Interbrand; Vgl. Interbrand (29.11.2008): Best Global Brands
5 \/gl. Erichson, B. (1987), S. 75
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Abbildung 16: Struktur und Ablauf der Untersuchung

Vorstudie ohne fMRT

Uberpriifung der Logik des Untersuchungsdesign,
n=62

Phase 1 Fragebogenabfrage I

Phase Il Use-Phase

Vergleich: simultane vs. isolierte
Erfassung emotionaler/kognitiver GroBen

Phase I: Mittels standardisiertem Fragebogen erfolgt die Erfassung markenspezifischer
Parameter, die Erhebung des Kaufverhaltens sowie der Eigenschaftsbewertung der Mar-
ken. AnschlieBend wird eine computergestiitzte Kaufsimulation (Tesi-Preismodell**®)
(\Val. Teil B) durchgefiihrt. Den Abschluss bildet der im Labor durchgefiihrte Realkauf.
Phase 11: Eine vorher festgelegte Anzahl an Marken wird fur die Home-Use-Phase mit-
gegeben und soll innerhalb eines vorgegebenen Zeitraumes konsumiert und mittels Fra-
gebogen bewertet werden (Einstellungsbildung).

Phase Ill: Es folgt die Untersuchung mittels fMRT. Die experimentelle Aufgabe um-
fasst dabei Sympathiebewertungen der jeweiligen Marken einer Produktkategorie. Statt
einer realen Kaufentscheidung im MRT erfolgt lediglich die Sympathiebewertung, da
diese als maligeblich und als intervenierende Variable fiir das Markenwahlverhalten an-
gesehen wird (affektive Komponente), wahrend kognitive und konative Komponenten
der Markenwahl mittels klassischer Methoden erfassbar werden. (Vgl. Kap. C)

Phase 1V: Die letzte Phase erfolgt analog zu Phase | mit den beiden Unterschieden, dass

erstens ein Personlichkeitstest zur Erfassung maoglicher relevanter Erklarungsgrofen fiir

“*% |n der Vorstudie erfolgt die Anwendung des TPM ohne adaptive Preisgenerierung.



das Markenwahlverhalten integriert wurde (NEO-FFI) und zweitens nach der zweiten
Kaufsimulation das gezahlte Geld zurtiick erstattet werden soll.

1.5  Struktur der Untersuchung und Entwicklung des Modells
1.5.1 Struktur des Untersuchungsdesigns und experimentelle Aufgaben
Die folgenden Kapitel gliedern sich in die

(1) Vorstudie (Uberpriifung des Untersuchungsdesigns, Kap. 2),
(2) den Pre-Tests (Kap. 3.2.3),

(3) die Hauptstudie (mit Kontrollgruppe, Vgl. Kap. 3),

(4) sowie eine Begleituntersuchung (Vgl. Kap. 4).

Die Vorstudie (1) untersucht die Hauptelemente des Modells isoliert von einer fMRT-
Messung, um diese auf ihre Praktikabilitat und insbesondere Skalen-Reliabilitat hin zu
Uberpriifen. Weitere Modifikationen kdnnen so vor der Anwendung der teuren Messme-
thode mittels fMRT ermdglicht werden. Ferner wird eine Voruntersuchung des neurolo-
gischen Modellteils vorgenommen (2), um die MRT-Simulation auf die Lange, Ver-
standlichkeit und deren Durchflihrbarkeit zu untersuchen. Nach abschlieenden Anpas-
sungen des Untersuchungsdesigns erfolgt die Hauptuntersuchung mittels fMRTeSi (3).
Hierbei wird neben der Hauptgruppe der Untersuchungseinheiten eine strukturidentische
Kontrollgruppe genutzt, um eventuelle Verzerrungen bedingt durch die Umgebung des
MRT zu identifizieren. Die Begleituntersuchung (4) fand zu einem spateren Zeitpunkt
statt und sollte Fragestellungen klaren, die im durch die Hauptstudie entstanden sind.

1.5.2  Struktur und Inhalte der Fragebogen [Phase I, 11 und 1V]

Zur Gewadbhrleistung der Vergleichbarkeit der Befragungsergebnisse aller Probanden
wurden standardisierte miindliche Interviews durchgefiihrt.

Fragebogen | - Phase I: Inhalte des Fragebogens sind die Erfassung der gestitzten
Markenbekanntheit, der Markenverwendung und -sympathie, der zuletzt gekauften Mar-
ke und des korrespondierenden Preises. Das Geschlecht dient ebenso als Quotierungs-
merkmal, wie das Preis-Markenbewusstsein. Ferner wird das Kaufverhalten (Frequenz,
Point-of-Purchase), die Kaufintention und eine Bewertung der Marken hinsichtlich vor-
gegebenen Eigenschaften abgefragt.

Fragebogen Il - Phase Il: Fir die Home-Use-Phase wird der zweite Fragebogen, als
Gedankenstiitze sowie Bewertungsmaglichkeit der zu testenden Marken, genutzt.
Fragebogen Il - Phase 1V: Dieser ist strukturell identisch mit dem ersten Fragebogen
aus Phase I, jedoch wird zusétzlich der Personlichkeitstest (NEO-FFI) eingebaut. Eigen-
schaftsbewertungen, analog zum Fragebogen aus Phase I, erfolgen ausschlie3lich flr die
in der Home-Use-Phase getesteten Marken.



1.5.3 Kaufsimulation und Realkaufe Phase | und IV [Phase I-1V]

In den Phasen | und IV erfolgen die Kaufsimulation basierend auf der TPM-Abfrage
sowie die beiden Realkaufe.

154 Home-Use-Phase [Phase 1]
Far Phase Il ist eine Home-Use-Phase geplant, in der gekaufte Schokoladen mit nach
Hause genommen werden, um Einstellungen speziell gegeniiber den bis dato unbekann-
ten Produkten zu bilden. Wahrend in der Vorstudie dies verkirzt als Use-Phase genutzt
wurde, wird sie im Rahmen der Modifizierungen wieder als Home-Use-Phase eingesetzt.

1.5.5 fMRT-Untersuchungsdesign [Phase I11]

Fur die experimentelle Aufgabe wahrend der fMRT wird eine Sympathie- statt einer
Kaufabfrage durchgefiihrt, da Sympathie als ein Antezedens der Markenwahl angesehen
wird. Bevor Realkdufe aulRerhalb und im Scanner kombiniert gemessen werden, wurde
fur die Modellentwicklung zundchst die Sympathiebewertung genutzt. In weiterfiihren-
den Studien sind Kaufsimulationen im MRT geplant. Das Untersuchungsdesign und die
experimentellen Aufgaben werden aus Verstandlichkeitsgriinden detailliert in Kap. 3.2.1
der Hauptstudie beschrieben, da die VVorstudie ohne fMRT-Messung konzipiert wurde.

1.5.6 NEO-Funf-Faktoren Inventar (NEO-FFI) [Phase 1V]
Das NEO-FFI*7 ist ein Fragebogenverfahren der Psychologie, welches von Costa und
McCrae in den neunziger Jahren entwickelt wurde und mit seiner faktorenanalytischen
Struktur individuelle Merkmalsauspréagungen erfasst. Es greift dabei auf finf Merkmals-
bereiche zuriick, welche die Dimensionen individueller Charakterunterschiede aufwei-
sen, die bei Faktorenanalysen verschiedenster Eigenschaftsurteile auf Adjektivskalen
regelmél3ig auftraten: Neurotizismus, Extraversion, Offenheit fur Erfahrung, Vertrag-
lichkeit und Gewissenhaftigkeit.**® Der Fragebogen umfasst 60 Fragen, wobei je zwolf
Fragen pro Dimension vorliegen. Die Einzelfragen werden auf einer fiinfstufigen Ra-
ting-Skala (Kategorien von ,,gar nicht ausgeprdgt” (0) bis ,,stark ausgeprédgt™ (4)) be-
wertet.**® Der Anwendungsbereich erstreckt sich auf die Erfassung von Bereichen indi-
vidueller Unterschiede zwischen Personen. Es kann jedoch kein spezifisches Personlich-
keitskonstrukt fiir eine Person erstellt werden. Vielmehr dient es als Breitbandverfahren,
das einen groben, aber vollstandigen Uberblick tiber Personlichkeitsunterschiede anhand
der Auspragungen der funf Dimensionen zwischen Probanden er6ffnet.

**7 Die Position des NEO-FFI im fMRTeSi-Modell ist in der Phase 1V vorgesehen. Aufgrund der Modellent-
wicklung befand er sich in der Vorstudie jedoch in verkirzter Form in Phase I.
8 Neurotizismus: Angst, Unsicherheit, Besorgtheit, unrealistischen Ideen, unangemessene Reaktion auf Stress.
Extraversion: Geselligkeit, Optimismus, Herzlichkeit, Auf-/Anregungen werden gemocht. Offenheit fiir Erfah-
rung: Kreativitat, Wissbegierde, Abwechslung, Interesse an Kultur & ¢ffentlichen Ereignissen. Vertraglichkeit:
Altruismus, Versténdnis, Vertrauen, Harmonie. Gewissenhaftigkeit: Piinktlichkeit, Disziplin, Ehrgeiz.
Ein Beispiel zur Interpretation gibt Anhang D, D-4, S. XLIII.

Eine Bewertung der Items auf der Binérskala ist zwar weniger zeitaufwendig, wird jedoch meist nicht der
Anwendung einer funfstufigen Rating-Skala in der Psychologie vorgezogen, Fromm, M. (1995), S. 42



1.5.7 Hilfsmittel und Experimentaufbau

Das Experiment inklusive Befragung, TPM und der Realkdufe findet in einem eigens
bereitgestellten Raum am Lehrstuhl fir Marketing der Otto-von-Guericke-Universitat
Magdeburg statt. Die Probanden werden nach Terminvergabe von einem Interviewer
befragt. Wie zuvor beschrieben, finden Teile der Befragung computergesttitzt statt.

Fir die Beurteilung der Markeneigenschaften wird den Probanden eine visuelle Vorlage
mit den Schokoladentafeln dargeboten. Zusétzlich wird als Gedachtnisstiitze *° ein Aus-
druck der Eigenschaften bereitgestellt. Im Rahmen der Studie wurden Schokoladenmar-
ken (FMCG) genutzt, um Verzerrungen in Folge sozialer Erwiinschtheit, die zumeist bei
Prestige- oder Luxusprodukten zu erkennen ist, zu reduzieren. Letztere beherbergen in-
hérente Kaufrisiken und High-Involvement Faktoren, die es auszuschlieBen galt, um
dem Preis als variierende Grof3e ein starkeres kaufentscheidendes Gewicht zu geben. Ein
weiterer Grund zur Nutzung von FMCG innerhalb der Untersuchung ist deren Eignung
fur experimentelle Untersuchungen, da die Kaufintensitat (Kaufe pro Periode) adéquat
fur eine Produktkenntnis ist und Preisvariationen sofortige Effekte zeigen.

Fir beide Realkdufe wurde ein Regal zur Prdsentation der ausgewdhlten Vollmilch-
Schokoladenmarken eingerichtet. Jede Marke lag mehrfach vor und wurde mit einem
gesonderten Preisschild versehen. Die preislichen Unterschiede der Marken wurden
durch eine optische Unterteilung hervorgehoben, um eine mdoglichst reale Nachbildung
eines Kaufregals zu erzeugen. Demnach wurden die Marken derart angeordnet, dass sich
im oberen Bereich die teureren Marken und im unteren Bereich die preisgunstigeren
Marken und Handelsmarken befanden.

Im Rahmen der Studie wurde auf die Vergabe materieller Incentives vor den Experimen-
ten bewusst verzichtet, um sicherzustellen, dass eine realitdtsnahe Situation erzeugt wird
und die Probanden ihr privates Budget nutzen.

%80 \/gl. Hammann, P., Erichson, B. (2000), S. 106



2. Vorstudie

Zur Uberpriifung der Effizienz des gewahlten Forschungsansatzes und zur Aufdeckung
maoglicher Fehlerquellen erfolgt vor der eigentlichen Untersuchung die Durchfiihrung
einer Vorlaufstudie. ** Daher wird vor der Anwendung von fMRTeSi eine Probanden-
gruppe genutzt, die als Pre-Test dazu dient, eventuelle Fehler aufzudecken sowie
Optimierungen und Modifikationen vorzunehmen. Aufgrund des hohen Aufwands und
der Kosten, die mit der Nutzung der fMRT verbunden sind, werden in der Vorstudie
keine fMRT-Untersuchungen durchgefiihrt. Anderungen, die sich zwischen Vorstudie
und Hauptexperiment ergeben, werden im modifizierten Versuchsaufbau dargestellt.
Aufgrund der Analogie von Vor- und Hauptstudie werden die Ergebnisse nur kurz dar-
gestellt und kénnen detailliert im Anhang D (S. XXXII) eingesehen werden.

Die Spezifikation der Variablen der Untersuchungshypothesen erfolgte bereits in Teil C.
Im Folgenden wird daher die Operationalisierung der Variablen durchgefiihrt.

2.1  Operationalisierung der abhéangigen und unabhéngigen Variablen

Die abhangige Variable der Untersuchung ist die Markenwahl der einzelnen Personen
respektive, aggregiert ber alle Versuchsteilnehmer, der Marktanteil. Die Markenwahl
wird mit Hilfe eines Realkaufs am Kaufregal erhoben. Zusétzlich liegen zum Vergleich
reale Marktanteile aus der Produktklasse der Schokoladen fur das Jahr 2005 vor.

Die unabhangigen Variablen sind die verschiedenen Marken, die tber die unterschiedli-
che Stérke, Preise und Bekanntheit (Marktanteil) operationalisiert werden: Milka, Rit-
tersport, Lindt, Sarotti, Alpia, als sehr bekannte Schokoladen und ubiquitdre Marken;
Hachez, Gubor, Feodora, Mdvenpick, Rotstern und Marabou als teurere nicht tberall
erhaltliche Schokoladenmarken sowie Ja! und K-Classic als Discount-Marken.

2.2 Versuchsaufbau und Untersuchungsdesign

Im Rahmen der Vorstudie werden standardisierte Fragebdgen, das TPM, zwei Realk&ufe
sowie eine Use-Phase eingesetzt. Das Gros der Abfrage findet computergestitzt (CAPI)
statt, um eine direkte Erfassung der Antworten und schnellere Auswertung zu erhalten.

2.2.1 Phasen

Phase | - Fragebogen I: Im Unterschied zur spateren Hauptstudie erfolgt der NEO-FFI
bereits in der ersten Phase, da zu Anfang der Modellentwicklung der Test in verkirzter
Form angewendet und daher die Abfrage nicht wesentlich verlangert wird. Infolge der
Modifikationen erfolgt dieser Test in Phase IV der Hauptstudie. Fiir diese Voruntersu-
chung wird, wie z. B. bei Eysenck, nicht die Erfassung aller Faktoren des NEO-FFI in

%81 \/gl. Hammann, P., Erichson, B. (2000), S. 82 - 83



den Fragebogen einbezogen“®? und daher ex ante festgelegt, dass nur einer der fiinf Fak-
toren von Interesse ist. In der Vorstudie liegt der Fokus auf der Untersuchung derjenigen
der funf Dimensionen, welcher die Einstellung gegeniuber Neuem als Determinante fir
das Kauf- oder Markenwahlverhalten abbildet. Diese Auswahl beruht auf der Annahme,
dass Personen mit hohen Werten des Faktors ,,Offenheit fiir Erfahrungen eher dazu
neigen, Neuprodukte zu kaufen, da sie ,Innovatoren” im Sinne des Modells von Bass 463
sind. Damit wird der urspriingliche Test (60 Fragen) auf zehn Fragen fir den Faktor
,Offenheit fiir Erfahrungen® reduziert und wird daher als Neophilie/Neophobie-Test
bezeichnet. Es folgt die Erhebung des Relevant Set, der Letztkauf-Marke, des dafiir ge-
zahlten Preises, dem Point-of-Purchase, der Intention und der Frequenz. Ferner wird das
Preis-Markenbewusstsein der Probanden abgefragt.*®* Im Anschluss daran sollen 16
Eigenschaften (funktional, affektiv) fur die Schokoladen bewertet werden. Ziel ist es,
herauszufinden, welche Attribute auf welche Marken ganz besonders zutreffen und wel-
che am wichtigsten sind. Des Weiteren erfolgt die Kaufsimulation mittels TPM ** sowie
die Erfassung der demographischen Daten. “®® AnschlieBend findet der erste Realkauf am
Kaufregal statt, bei der eine dem 13 Vollmilchschokoladenmarken *®’ erworben werden
kann. Hierzu sind samtliche Schokoladen mit einem 30-prozentigem Rabatt auf den rea-
len Verkaufspreis versehen.“®® Der Proband soll von seinem eigenen Geld**® eine der
Marken kaufen, wobei ihm nach dem Kauf der jeweilige Kaufpreis zuriickerstattet wird.

Phase Il - Use-Test: Nach dem Realkauf erfolgt ein Use-Test, der die bei TESI (bliche
Home-Use-Phase aus Zeitgriinden ersetzen soll. Hierbei werden drei der Marken pro-
biert (Milka, Hachez als Premium-Marke, JA! als preisglinstige Discountmarke), wobei
zwei der Marken (JA!, Hachez) flr den Probanden nicht ersichtlich vertauscht werden.
Ziel des Tausches ist es, Uberraschungseffekte (vertauschte Ja!-Schokolade) respektive
Enttauschungseffekte (vertauschte Hachez) zu erzielen, die sich auf die Bewertung der
Marken auswirken.*® Speziell die Bewertung der gustatorischen Eigenschaften, die
beim Geschmackstest von Relevanz sind (Cremigkeit, Schokoladengehalt), missten sich
annahmegemaR derart veréndern, dass die vertauschte Hachez nach der Use-Phase
schlechtere Bewertungen, die vertauschte JA!-Schokolade bessere Bewertungen erhalt.

%62 \/gl. Borkenau, P., Ostendorf, F. (1993), S. 5-8
“%% Das Modell basiert auf der Diffusionstheorie neuer Produkte [Rogers, E. M (1962)]. Bass beschreibt Innova-
toren als abenteuerlich und waghalsig, die nicht durch den sozialen Druck forciert werden, Neuprodukte zu
kaufen, sondern das Gegenteil trifft zu. VVgl. Bass, F.M. (1969), S. 216
Neben der konkreten Zuordnung: preisbewusst oder markenbewusst ist auch die Kategorie ,,beides” wéhlbar.
In der Vorstudie erfolgt die Anwendung des TPM ohne adaptive Preisgenerierung.

® Alle Fragen werden wortwdrtlich laut vorgelesen, um eine Vergleichbarkeit der Ergebnisse zu gewahrleisten.
VQI. Homburg, C., Krohmer, H. (2003), S. 198
“" Die Anzahl der Schokoladenmarken im Kaufregel variiert tiber Vorstudie und Hauptstudie.
“%8 Die Produktpreise der Schokoladentafeln sind im Anhang D-5., S. L aufgefiihrt.
“®% Dies erfolgte, um Verzerrungen im Kaufverhalten zu vermeiden, die unterstellt werden, wenn das Geld zeit-
lich zu nahe ausgeh&ndigt wirde.
0 1m Folgenden wird mit ,,Hachez** die Ja-Schokolade in der Hachez-Verpackung und mit ,,JA!*“ die
Hachez-Schokolade in der JA!-Verpackung bezeichnet.
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Phase I11- Fragebogen I1: Im Anschluss erfolgt erneut die Eigenschaftsbeurteilung aus
Phase | fir die drei zuvor getesteten Marken. Die Eigenschaften wurden in eine andere
Reihenfolge gebracht, um eventuellen Lerneffekten zu begegnen. Ferner findet die
TPM-Abfrage statt. Das Experiment endet mit dem zweiten Realkauf zu den gleichen
Konditionen analog zu Phase I, jedoch mit dem Unterschied, dass das Geld einbehalten
wird und der Kauf realiter stattfindet. Dies wird den Probanden im Vorfeld mitgeteilt.

2.2.2 Hilfsmittel

Fir die Use-Phase werden ungedffnete Schokoladentafeln der drei zu testenden Marken
nebeneinander prasentiert. Jeder der Tafeln wird ein Behdlter mit den darin befindlichen
Schokoladenstticken der jeweiligen Marke (invers fur Hachez und JA!) zugeordnet. Die
Behélter konnen nicht durch die Probanden eingesehen werden. Fur den Realkauf wurde
ein Regal zur Présentation der 13 ausgewahlten Vollmilch-Schokoladenmarken einge-
richtet. Jede Marke liegt mehrfach vor und wird mit einem gesonderten Preisschild ver-
sehen, wobei der urspriingliche Ladenpreis durchgestrichen und um den 30 Prozent er-
maRigten Kaufpreis ersetzt wurde.

2.3 Durchftihrung des Experiments

Das Experiment wurde im dafur eingerichteten Studio im Rahmen von Einzelinterviews
durchgefiihrt. Die Probanden wurden mittels Quotenverfahren ausgewahlt. Die Quotie-
rung erfolgte Uber die Merkmale Geschlecht und Preis-Markenbewusstsein, wobei flr
beide Quoten eine Gleichverteilung angestrebt wurde. Die Verteilung der Quotenmerk-
male der Stichprobe sollte dabei der Verteilung der Merkmale in der Grundgesamtheit
entsprechen.*’* Fiir das Preis-Markenbewusstsein wurde eine Gleichverteilung ange-
strebt, um den Vergleich der Merkmale nicht ex ante durch Ungleichverteilungen zu
verzerren, da die wahre Verteilung in der Grundgesamtheit unbekannt war. Fir das Ge-
schlecht ergab sich die angestrebte Quote aus der anndhernden Gleichverteilung unter
den Magdeburger Studenten (studentischer Probandenanteil) als auch der Einwohner des
Landes Sachsen-Anhalt (Mitarbeiteranteil der Probanden). %" Der Zeitrahmen des Expe-
riments betrug pro Testperson ca. 20 Minuten sowie drei Wochen (09.-29.04.2007) fir
die Stichprobe. Vor der Untersuchung erfolgte ein Pre-Test zur Sicherstellung der kor-
rekten Funktionsweise des Computerprogramms, der Einhaltung der Experimentdauer
und der Verstandlichkeit der Fragen. Anderungen wurden nicht vorgenommen.

‘™1 \/gl. Kepper, G. (1994), S. 219-220 sowie Kamenz, U. (1997), S. 139-140
“72 Bevilkerung Sachsen-Anhalt: mannlich: 1.179.952, weiblich: 1.232.520 (Stand 31.12.2007, Statistisches
Bundesamt); Studenten Wintersemester 2007/2008: 5.748 Frauen, 7.206 Ménner



24  Auswertung

Die Daten wurden mit SPSS und Excel ausgewertet. Zur Prifung der statistischen Un-
abhangigkeit wurde der Chi-Quadrat-Test eingesetzt.*”® Als Irrtumswahrscheinlichkeit
wurden funf Prozent (0=0,05) zugrunde gelegt. Ferner wurde der Exakte Test nach Fis-
her in Féllen hinzugezogen, in denen asymmetrische Randverteilungen oder geringe
Stichprobenumfange bei Gruppenvergleichen vorlagen.*”* Gruppenvergleiche metrisch
skalierter Variablen (Mittelwertvergleiche) erfolgten mittels t-Tests, sofern die Normal-
verteilungsannahme eingehalten wurde. Dies wurde mittels Kolmogorov-Smirnov-Test
(kurz: KS-Test) auf Signifikanz tGberprift. Beim Fehlen der Normalverteilung wurde der
nichtparametrische U-Test nach Mann/ Whitney genutzt. *”°

2,5  Zusammenfassung der wichtigsten Ergebnisse der Vorstudie
Sample-Konfiguration: Datenbasis der Vorstudie sind 62 Personen (Studenten und
Mitarbeiter der Otto-von-Guericke-Universitat Magdeburg) im Alter von 21 bis 42 Jah-
ren (Mittelwert: 25,24 Jahre, S.D.*": 3,28).*”” Zur Untersuchung von Zusammenhangen
zwischen dem Alter der Probanden und spezifischen Kaufverhaltensmerkmalen wurden
zwei Altersklassen gebildet: Die ,,Jiingeren* (21-24 Jahre; 46,8 Prozent) und die ,,Alte-
ren* (ab 25 Jahre; 53,3 Prozent). Gemall den Quoten wird das in Tabelle 5 gezeigte Er-
gebnis erzielt. Die Gleichverteilung des Preis-Markenbewusstseins wird nicht erreicht,
da ca. die Halfte der Personen sich nicht explizit einer Gruppe zuordnete.

Tabelle 5: Quotenerfillung - Vorstudie
Preis-Markenbewusstsein

Geschlecht preisbewusst markenbewusst beides Total
weiblich 8 3 20 31
mannlich 13 6 12 31

Total 21 9 32 62

NEO-FFI [Neophilie/Neophobie-Test]: Zur Auswertung werden Mittelwerte berech-

t,*® wobei fur die Items 1, 3, 4, 7 und 10 eine Umpolung der Skala*"® erfolgt.“®® Uber

ne
alle 62 Probanden liegt der Mittelwert aller Items bei ~3,4 und deutet somit auf eine
Tendenz zur Antwort ,,neutral® hin. Demnach sind die Probanden als weder neophob

noch neophil zu beschreiben. Dieser Zentralitatseffekt, als Aversion gegentiber Extrem-

% Empirisch beobachtete Haufigkeitsverteilung der Merkmale werden mit einer statistisch zu erwartenden

hypothetischen Verteilung verglichen. Vgl. Bihl, A. (2006), S. 241, 259

™ \gl. Backhaus et al. (2008), S. 309

*"Hierbei werden einzelnen Messwerten beider Stichproben Range zugeordnet (Rang 1 fiir den kleinsten Wert,
danach aufsteigend. Vgl. Buhl, A. (2006):, S. 313-316, 332 - 333

“7% 5 D. wird im Folgenden als Akronym fiir die Standardabweichung verwendet.

477 Mittelwert der Manner: 25,45 Jahre: Mittelwert der Frauen: 25,03 Jahre

“’® Die Mittelwerte und Standardabweichungen fiir jedes Item sind im Anhang aufgefiihrt.

“7% Skala: 5 trifft sehr stark zu, 4 trifft stark zu, 3 neutral, 2 trifft eigentlich nicht zu, 1 trifft unter keinen Um-
standen zu; keine signifikante Normalverteilung der Bewertungen; KS-Test, p=0,00 fur alle ltems

0 D h. der Wert 1 wird zu 5, 2 zu 4, vice versa, Vgl. Borkenau, P., Ostendorf, F. (1993), S. 14, 27



bewertungen, ist bei Einstellungsmessungen nicht untypisch. “** Ferner werden die Ant-
worten auf geschlechtsspezifische Unterschiede hin untersucht. Da alle Items signifikant
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verschieden von einer Normalverteilung sind, ™ erfolgte der Ruckgriff auf den U-Test.

Ein signifikanter Unterschied der Bewertung kann fir Item 3 nachgewiesen werden. “®®
Frauen neigen danach eher zur ,,Verwirrtheit durch Innovationen. Weiterhin erfolgt die
Uberpriifung der Zuverlassigkeit (Reliabilitat) *** der Skala. Es wird angenommen, dass
Untersuchungsergebnisse mit reliablen Messinstrumenten bei Messwiederholungen
replizierbar sind.*®® Dazu werden Reliabilitatsanalysen fiir die Skala mittels Cronbachs
Alpha durchgefiihrt, wobei Korrelation aller Items untereinander und alternativer
Cronbachs Alpha fiir den Fall, dass ein Item eliminiert wird, berechnet werden. **® Ver-
glichen mit anderen Studien (Werte: 0,70-0,85), **’ erweist sich die Reliabilitat der Skala

der vorliegenden Studie mit ~0,46 (Mittelwert: 33,9; S.D.: 4,2) als zu gering. *®

Kaufverhalten

Kaufort: Rund 68 Prozent der Befragten geben als Kaufort den Supermarkt an,
~25 Prozent bevorzugen Discounter. Teure Spezialgeschafte oder Automaten werden
lediglich von drei Prozent der Befragten genannt. Geschlechtsspezifische Unterschiede

489

kénnen mittels X2-Test **° nicht nachgewiesen werden. 4%

Kaufzweck: 61 Prozent kaufen Schokolade als ,,Snack zwischendurch® und 19 Prozent
fur einen gemutlichen Abend. Es lassen sich signifikante Zusammenhénge zwischen den
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Merkmalen ,,Kaufzweck® und ,,Alter nachweisen, ™" wobei ,,Junge” (bis 24 Jahre)

Schokolade vorwiegend zwischendurch, ,,Altere (ab 25 Jahre) abends konsumieren.

Kauffrequenz: Rund 70 Prozent der Probanden kaufen mindestens einmal im Monat (da-
von ~32 Prozent ein- bis zweimal pro Woche) und anndhernd 16 Prozent lediglich

*81 \/gl. Hammann, P., Erichson, B. (2000), S. 342
82 KS-Test, p=0,00; Die H, lautet: Die beobachtete Verteilung entstammt aus einer normalverteilten Grundge-
samthelt Diese kann hier nicht bestétigt werden (a= 0,05>p=0,00). Janssen, J., Laatz, W. (2003), S. 219

® U-Test: 345,5; 2- -seitig, p=0,05
*8 \/gl. Hammann, P., Erichson, B. (2000), S. 95-96; Herrmann, A., Homburg, Ch., Klarmann, M. (2008), S. 11
8 vgl. Kamenz, U. (1997), S.151

“®% Cronbachs Alpha o= a.[l_ a } wobei a der Anzahl der Items (hier 10) und b der Summe der
a-1 a+2b

Inter-Item-Korrelationen entspricht. Cronbach Alpha liegt im Intervall[0;1]; Vgl. Janssen, J., Laatz, W. (2003),
S 526 oder Hair, J.F. (2006), S. 137

87 Allgemein: Reliabilitatswert von 0,7, in empirischen Studien von 0,6, ist akzeptabel, Vgl. Hair, J.F. (2006),
S. 137; Vgl. Werte zur NEO-FFI- Studie von Borkenau, P., Ostendorf, F. (1993), S. 13
“88 \Verbesserung: maglich durch Eliminieren einzelner Items aus der Skala; wiirden vier Items (5, 1, 3, 7) ent-
fernt ergibt sich ein Wert von ~0,6, der jedoch ebenso nicht ausreichend ist.

° Der Chl Quadrat -Test (X2 Test) Uberprift die Unabhéngigkeit zweier Variablen (Merkmale). Formal:

(nu i'
zz—; Z

chende Irrtumswahrsche|n||chkeit a verglichen; Nullhypothese: Hq: Der préaferierte Einkaufsort fir Schokolade
und das Geschlecht der Probanden sind unabhéngig voneinander und konnte demnach nicht bei einem
o= =5 Prozent %bgelehnt werden [a < p]. Vgl. Backhaus, K. et al. (2008), S. 307-308

0 x2-Test*®, 2- -seitig, p>0,05
Exakter Test nach Fisher*®,

. Jener Wert wird mit dem tabellarischen Wert aus der y2 -Tabelle fir die entspre-

4o 2-seitig, p=0,04



zweimal im Monat Schokolade ein. Zwei Prozent sind ,,heavy buyer, da sie fast taglich
Schokolade erwerben. 24 Probanden geben ein unregelmaRiges Einkaufsverhalten an.

Markenbewertungen: Milka und Rittersport erhalten die hdufigsten Nennungen im
Bereich Bekanntheit, Verwendung, Letztkauf und Lieblingsmarke. Dies spiegelt sich
auch in den realen Marktanteilen wider. Teure Marken sind weniger bekannt und werden
zusammen mit den ginstigen Marken weniger verwendet. Der Vergleich der Letztkauf-
und Favoritenanteile zeigt einen positiven signifikanten Zusammenhang. *?> Premium-
Marken (Hachez, Feodora) sind bei Frauen bekannter als bei Mannern. **® Uberdies ver-
wenden Frauen Hachez, Sarotti und Lindt haufiger als statistisch zu erwarten war. **

Preiskenntnis: Zur Ermittlung der Preiskenntnis wird der genannte zuletzt bezahlte
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Preis mit dem realen Preis (Marktpreise des Zeitpunkts) ™ verglichen:

Formel 8: Preisverschatzung . .
Mit Piewiaur: Preis der zuletzt gekauften Marke Pyp:

AP = Pettaut — Pup aktueller Marktpreis

Signifikante Unterschiede hinsichtlich des Alters, Geschlechts oder der zuletzt gekauften
Marke ergeben sich nicht. Tabelle 6 gibt einen Uberblick tiber die Preisangaben.

Tabelle 6: Deskriptive Statistik zur Preisverschatzung - Vorstudie

N Minimum Maximum Mittelwert S.D.
Preisverschétzung s n=62 -0,40 2,64 0,43 0,73
Preisverschatzung nach  Frauen [31] -0,40 2,64 0,46 0,81
Geschlecht” Manner [31] -0,35 2,10 0,34 0,56
Preisverschatzung nach ~ 21-24Jahre [29] -0,40 2,64 0,45 0,81
Altersklasse™ ab 25 Jahre [33] -0,35 2,10 0,36 0,59

**Keine signifikanten Unterschiede zwischen Geschlecht und Preisverschéatzung [U-Test, p>0,05].
Keine signifikanten Unterschiede zwischen Altersklasse und Preisverschatzung [U-Test, p>0,05].

Bewertungen und Wichtigkeiten der Eigenschaften: Veranderungen gemalR der
Wichtigkeiten der Eigenschaften werden tber beide Phasen nicht festgestellt, allein die
Eigenschaft ,,Qualitdt wird in Phase III weniger benannt. Als wichtig erachtete Eigen-
schaften bei der Wahl einer Schokoladenmarke sind das ,Preis-Leistungsverhiltnis’ (60
Prozent), ,herrlich schokoladig’ (57 Prozent) und ,hohe Qualitit’ (55 Prozent).*® Lindt
wird ausdriicklich mit gutem Aussehen, Kompetenz des Unternehmens und Nattrlich-
keit der Zutaten verbunden. Milka erhélt bei emotionalen Eigenschaften wie ,Sympa-

thie’ und ,Erster Gedanke bei Schokolade’ hidufige Nennungen. Diese Bewertung besta-
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108 Bravais-Pearson Korrelation, 2-seitig, r=0,98, p=0,00; Vgl. Formel 10

Exakter Test nach Fisher, 1-seitig, Hachez: p=0,003; Feodora: p=0,005

49% Exakter Test nach Fisher, 1-seitig, Hachez: p=0,007; Sarotti: p=0,013; Lindt: p=0,049

“% Eine Auflistung aktueller Marktpreise der verwendeten Marken ist im Anhang (XY') aufgefihrt.

“% zur Uberpriifung der Konsistenz der Antworten wurde diese Abfrage (in veranderter Reihenfolge) im An-
schluss an die Use-Phase wiederholt. Es ergaben sich nur marginale Verédnderungen. Die drei Eigenschaften
wurden erneut als die Relevanten bewertet. Signifikante Unterschiede zwischen dem Geschlecht und Wichtig-
keiten kdnnen nicht nachgewiesen werden [U-Test, 2-seitig, p>0,05].



tigt die Werbestrategie der Marke, mit der emotionale Verbindungen zu den Kunden
aufgebaut werden sollen. *” Die Nennungen von Milka bei der Aussage ,Erster Gedanke
bei Schokolade’ wird als Ansatz in der Begleitstudie untersucht (\Vgl. Kap. 4, Teil D).

Beziiglich des angestrebten Begeisterungseffektes lassen sich die Verbesserungen bei Ja!
und der Ja!* benennen. Bei neun Eigenschaften wird eine positivere Bewertung nach
dem Geschmackstest erreicht.“®® Die Veranderungen sind jedoch nicht signifikant ver-
schieden von denen vor dem Use-Test*®. Fiir Hachez* zeigt sich die angestrebte Enttau-
schung bei den Attributen ,,Qualitdt* und (marginal) bei ,,Verpackung.“ Bei den tibrigen
Attributen erfolgt eine Verbesserung der Bewertung, insbesondere bei den gustatorisch
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bedingten. Diese Veranderungen sind jedoch nicht signifikant®" und die angestrebten

Uberraschungs- und Enttauschungseffekte wurden nicht im erwarteten MaR beobachtet.

Kaufsimulation
Allgemeine Modellparameter: Die Ergebnisse der (nicht adaptiven) Kaufsimulation

werden mit TP-log®™* generiert. Basierend auf einem multinomialen Logit-Modell wer-
den Nutzenwerte, Rationalitatsparameter und Kaufwahrscheinlichkeiten geschatzt. Sig-
nifikante Verdnderungen zwischen beiden Phasen (I, I11) ergeben sich nicht. Tabelle 7
gibt die deskriptive Statistik der Modellparameter beider Phasen wieder.

Tabelle 7: Deskriptive Statistik der Modellparameter - Vorstudie

Mittelwert S.D. Spannweite
Phase |  Phase Il Phase |  Phase Il Phase | Phase Il
Choice Set 6,22 6,32 1,65 1,78 3-9 3 -9
Konsistenz 1-Con 0,79 1,14 1,04 1,14 0- 3 0o -3
Rationalittsparameter 17,02 14,99 5,81 7,01 3-20 1,17 - 20
Fehlklassifikationen 4,56 4,85 443 6,88 0-14 0o -1
Iterationszyklen 3,38 4,01 6,17 5,23 0-31 0 -31

Phase I: n=62, mittlerer Fehlklassifikation: 16 Prozent, Trefferrate: 84 Prozent
Phase I11: n=62, mittlerer Fehlklassifikation: 21 Prozent, Trefferrate: 79 Prozent

Es wurden 15 Kaufentscheidungen pro Person getroffen, sodass 930 Kaufsituationen
realisiert werden. Das Choice Set umfasst, inklusive Nobuy-Option, im Mittel sechs ge-
wihlte Marken. > Basierend auf den Kaufentscheidungen wird die Konsistenz der Mar-
kenwahl angegeben.®® So zeigen in Phase | exemplarisch ~50 Prozent der Personen
deterministisches Verhalten (Icon=0), in Phase 111 verédndert sich das Verhalten zu einem

7 v/gl. Willenbrock, H. (2005), S. 100

8 Die verbleibenden Eigenschaften wurden entweder gleich oder schlechter bewertet.

499 |- Test:**°159; 1-seitig, p>0.05

%0 . Test: 161,5; 1-seitig, p>0.05

501 Alls Input dienen hierbei die simulierten Preise und die jeweiligen Kaufentscheidungen der Probanden wih-
rend der TPM-Abfrage. Vgl. hierzu Erichson, B. (2005), S. 14. Die Preise und die Kaufentscheidungen sind der
beigefuigten Daten-CD zu entnehmen.

%%2 Die ex ante Begrenzung des Choice Sets wurde nicht eingestellt, erfolgt jedoch in der Hauptsstudie.

%93 |_Con = 0, deterministisches Verhalten, I-Con =1, stochastisches Verhalten, wobei I-Con = 1, intransitiv, I-
Con = 2, inkonsistent, I-Con = 3, irrational, VVgl. Erichson, B. (2005), S. 46 - 47



stochastischem speziell intransitiven Verhalten. In beiden Phasen liegt die Trefferrate
bei ~82 Prozent respektive die Fehlklassifikation bei ~18 Prozent.**

%% \werden an den maximal akzeptierten

Nutzenwerte: Die geschatzten Nutzenwerte
Preisen verankert (Vgl. Formel 7) und zu monetaren Nutzenwerten transformiert. >® Es
zeigen sich nur marginale Verénderungen der Nutzenwerte gemal beider Phasen (1, I11),
sodass in Tabelle 8 das gemeinsame Ergebnis dargestellt ist. Uber alle Personen hat Mil-
ka den héchsten monetédren Nutzenwert (1,38 bzw. 1,51 Euro). Dieses Ergebnis korres-

pondiert mit der hohen Bekanntheit, Verwendung und Sympathie der Marke.

Tabelle 8: Monetiare Nutzenwerte - VVorstudie

Monetare Nutzenwerte . Differenz
Marke u. [n=62] Marktpreise [geschétzter - realer Preis]
] [in Euro]
Phase | Phase Il Phase | Phase Il
Milka 138 151 0,69 069 082
Rittersport 1,25 1,33 0,75 0,50 0,58
Alpia 0,28 0,25 0,45 0,16 0,20
Lindt 1,08 112 1,40 0,31 -0,28
Sarotti 0,67 0,66 0,65 002 0,01

Darstellung der Ergebnisse exemplarisch flr Marken mit Markenbekanntheit von tiber 80 Prozent.

Marktanteilsprognose: Markenwahlentscheidungen driicken sich letztlich im Marktan-
teil einer Marke aus. Zur Prognose der prozentualen mengenmaRigen Marktanteile er-
folgt im weiteren Verlauf die Aggregation der Kaufwahrscheinlichkeiten tber alle Pro-
banden geméall Formel 8. Um die Marktanteile basierend auf den realen Marktpreisen flr
jede Marke zu ermitteln, wird auf die geschatzten Nutzenwerte basierend auf dem

multinomialen Logit-Choice-Modell zuriickgegriffen (Formel 9). %%

Formel 9: Multinomiales Logit-Choice-Modell

eﬂ(uia_pa)
b (@) = I
prob; A mit (a,a':1...13;€ A)
Zeﬂ(uia’_pa')
a'=1l

Hierbei werden nun die geschatzten Nutzenwerte und die realen Marktpreise ber alle
Personen und alle Marken betrachtet. Mittels des Choice-Modells werden Praferenzwer-
te (Nutzen der Marke, Preis) in Wahlwahrscheinlichkeiten transformiert. Aggregiert
uber alle Personen lassen sich Marktanteile bestimmen. Milka (Marktpreis: 0,69 Euro)
erhalt den hochsten Anteil (=40 Prozent), gefolgt von Rittersport (0,75 Euro, 20 Pro-
zent). Abbildung 17 gibt die Marktanteile zusammen mit denen aus Phase 111 wieder.

%% Alle abschlieRenden Ergebnisse iber alle 62 Probanden sind der Daten-CD zu entnehmen.

°%% gehatzung erfolgt mit Maximum- Likelihood-Schatzung und Newton-Raphson-Methode (Vgl. Teil B).
%% \/gl. Erichson, B. (2005), S. 15
%07 v/gl. Erichson, B. (1980), S. 169 sowie ebenda, S. 26



Abbildung 17: Marktanteile - Vorstudie

Simulierte Marktanteile TPM Il Phase 111
Vergleich zu realen und prog. Marktanteilen
[n=62]
W prog. Marktanteil Phase 1, bei realen Marktpreisen
451404 405 . . .
40 - U O prog. Marktanteil Phase 111, bei realen Marktpreisen
% 35 346 M reale Marktanteile 2005 (normiert)
2 30
£ o5 23,3
°
3 20 -
g 15+
T 10-
= 5 3024 2,828 2620
O i T . ,_l T . ,_l T J
Milka Rittersport Alpia Sarotti Rotstern JAI K-Classic Lindt
Marken

Ausgewahlte Marken mit mindestens funf Prozent Marktanteil (prognostiziert).

Das Ergebnis der Prognose zeigt, dass Milka und Rittersport je die hochsten Marktantei-
le zu realen Marktpreisen erhalten. Die Prognose korrespondiert mit den realen Marktan-
teilen bis auf die Marke Lindt, die real einen hoheren Marktanteil als Alpia, Sarotti und
Rotstern besitzt, in der Stichprobe anteilsmaRig unter den beiden Marken liegt.
Gutekriterien: Zur Uberpriifung der Gite der prognostizierten Marktanteile, wird mit-
tels Bravais-Pearson-Korrelation°® die Starke des Zusammenhangs zwischen prognosti-
zierten und realen®®® Marktanteilen ermittelt (Vgl. Formel 10).%*

Formel 10: Empirischer Korrelationskoeffizient nach Bravais-Pearson

A
z (Xa,prog - Yprog )(Xa,real - ireal )
a=1

I orogMA, realMA =

A K
2 2 2 2
Z (Xa, prog — Xprog ) Z (Xa,real ~ Xreal )
a=1 k=1

mit Xiprog = Prognostizierter Marktanteil bei Marke a (a e A)
Xwreal = realer Marktanteil der Marke a (a e A)
X prog = Mittelwert des prognostizierten Marktanteils

Xea = Mittelwert des realen Marktanteils

Es zeigt sich ein signifikant positiver linearer Zusammenhang fur beide Prognosen in
Phase | und 111, sodass von einer guten Schatzung der Markanteile ausgegangen werden
kann, wobei die zweite Prognose marginal besser ist.>'* Beide Prognosen sind reliabel,

% Die vorliegenden Marktanteile sind metrisch skaliert, sodass der Pearson-Korrelationskoeffizient genutzt

wird, der den linearen Zusammenhang zwischen metrischen Variablen misst und im Intervall [-1;+1] liegt.
%% Chocolate Confectionary - Germany, Euromonitor International: Country Sector Briefing, Jan. 2007
*1%y/gl. Fahrmeier, L. et al. (2007), S. 136

*!1 Bravais-Pearson-Korrelation, 1-seitig, r,=0,77, p=0,05; r,;=0,79, p=0,01



da sie signifikant miteinander korrelieren. > Ferner lasst sich die Abweichung zwischen
den prognostizierten und realen Marktanteilen (Residuen) berechnen®™* (Formel 11).

Formel 11: Residualabweichung

A A
D (€22 =) [MA@) e ~MA@) pog ]2 Mit @ =Marke (a=1,...13; (a<A))
=1 =1 MA(a) s = realer Marktanteil der Marke a
MA(@)prog =prognostizierter Marktanteil Marke a

Es ergeben sich die Werte von Ze,z = 716,15 fir Phase | und Ze,z,, =654,35 fir Phase

I11. Die Residualabweichung hat sich demnach leicht verkleinert und stellt damit eine
marginale (nicht signifikante) Verbesserung der Prognose dar [U-Test, 1-seitig, p>0,05].
Der Standradfehler (s.e.) betragt 2,14 flr den Vergleich der Phase | mit realen (normier-
ten) Marktanteilen und 2.05 flr Phase I11.

Ergebnisse der Realkaufe: Lieblingsmarke des ersten Realkaufs ist Lindt mit rund 35
Prozent, gefolgt von Marabou und Movenpick (13 und zehn Prozent). Das die benannte
Lieblingsmarke Milka nur von zwei Personen gekauft wurde, lasst sich u. U. auf den
Rabatt (30 Prozent) zurlick fuhren, der die Mdglichkeit offeriert, sonst teure oder bis
dato unbekannte Marken kostengtinstiger auszuprobieren. Ein signifikanter Zusammen-
hang zwischen der Lieblingsmarke und der am hdufigsten gewahlten Realkaufmarke
l4sst sich daher nicht feststellen.*** Die Uberpriifung der Konvergenz der Nutzenwerte
und dem Realkauf zeigt, dass in ~ 25 Prozent der Félle die Marke mit dem hdchsten
geschatztem Nutzenwert gekauft wurde. >

Marginale Veranderungen, die einige Marken betreffen,**° zeigen sich bei dem zweiten

Realkauf.>Y’

Wiederum ist Lindt die meist gekaufte Marke (29 Prozent). Marginale Ver-
anderungen konnen durch das Bediirfnis nach Abwechslung (Variety Seeking),'® das
speziell im Konsumguterbereich (auch Schokolade) zur abnehmender Markentreue
fuhrt, hervorgerufen worden sein.'® Die Konvergenzpriifung der geschétzten Nutzen-
werte und dem Realkauf zeigt das anndhernd gleiche Ergebnis wie im ersten Realkauf
(~25 Prozent). Da die Probanden kein Geld fir die Kaufsimulation bekamen, waren
einige von ihnen nicht bereit, eigenes Geld auszugeben. In diesem Fall wurde nach der

hypothetischen Markenwahl gefragt. >

*12 Bravais-Pearson-Korrelation, 1-seitig, r,.;;=0,99 p=0,01

313 \/gl. Backhaus, K. et al. (2008), S. 63

>4 Exakter Test nach Fisher, 2-seitig, p>0,05. Jedoch bedeutet das Vorhandensein einer Lieblingsmarke nicht,

dass diese am Haufigsten gekauft wird.

*'% Die Nutzenwerte konnen identische Werte annehmen. Im vorliegenden Fall ergeben sich fir funf Personen

identische Wert, sodass eine eindeutige Zuordnung von Nutzenwert zu Realkauf nicht méglich war.

*18 | indt (-4), Movenp. (-2), Marabou (-1), Feodora (+1), Sarotti (+1), Milka (+2), Hachez (+1), JA! (+2)

*!7 Bravais-Pearson-Korrelation: reg; re2=0,97; mit RK1 =Realkauf 1 (Phase 1), RKIl = Realkauf 11 (Phase 111)
*18 \/gl. Bansch, A. (1995), S. 344

%19 75hlt man Schokolade zur Produktklasse ,Dessert’, lieBen sich rund 63 Prozent der Befragten zu markenun-
treuen ,,Variety Seekern” zdhlen. Vgl. Meixner, O. (2005), S. 48, 55

%20 Rund elf Prozent der Probanden haben ihre Markenpraferenz mitgeteilt, realisierten aber keinen Kauf.



Markenwahlentscheidungen: Die abhangige Variable der Markenwahl wird tber Re-
alk&ufe und berechnete Kaufanteile untersucht und mit realen Marktanteilen hinsichtlich
der Validitat Gberpriift. Der Vergleich der Realk&ufe, der prognostizierten Marktanteile
aus beiden Kaufsimulationen sowie der realen Marktanteile zeigt, dass die im Markt
starken Marken (Milka, Lindt, Rittersport) in der Studie lediglich in den Kaufsimulatio-
nen die hdchsten Anteile erzielen (Prognose). Fur die Realkdufe ergibt sich ein kontréres
Bild. Sonst eher wenig gekaufte Marken erhalten hohe Realkauf-Anteile (Marabou,
Sarotti), wéhrend starke Marken geringe Anteile erzielen. Demnach bildet der Realkauf
eine schlechte Prognose fur die Markenwahl, wahrend die prognostizierten Anteile mit-
tels TPM vergleichbar gute Werte erreichen (Tabelle 9).

Tabelle 9: Vergleich der Realkauf-, Prognose- Marktanteile - Vorstudie

Marken” Realkauf Realkauf progn. Marktanteil progn. Marktanteil realer norm.
I I Phase | Phase Il Marktanteil 2005

Lindt 36,51 30,16 2,56 2,00 23,27

Milka 3,17 6,35 40,38 40,49 34,65

Rittersport 6,35 6,35 20,22 25,13 26,84

Sarotti 7,94 9,52 9,72 9,55 6,08

Alpia 3,17 3,17 11,05 9,48 1,99

Fur K-Classic, Ja!, Rotstern, Mévenpick und Hachez lagen keine realen Marktanteile vor.
Darstellung der Ergebnisse exemplarisch fir Marken mit Markenbekanntheit von tiber 80 Prozent.
“fehlend: Gubor (realer normierter Marktanteil: 6,08), Feodora (realer normierter Marktanteil: 0.49),
Marabou (realer normierter Marktanteil: 0,60)

Deutlicher wird dies durch die Korrelationen und quadrierten Residualabweichungen:

Tabelle 10: Korrelationen und Abweichungsquadrate - VVorstudie

Korrelationen Abweichungsquadrate Standardfehler

Realkauf | Prognose | -0,21™ 3189,31 452
Realkauf Il Prognose Il -0,21™ 2693,11 4,15
Realkauf I, 11 & realer Marktanteil 1:0,32™ 11: 0,38™ : 1.949,89 II: 1.613,44 I: 3,54 1I: 3,22
Prognose I, Il & realer Marktanteil I: 0,78" 11:0,81° 1:716,15 1I: 654,35 I: 2,14 1I: 2,05
Realkauf I und I1; 0,98" 80,62 0,72
Prognose | und |1 0,99” 30,05 0,44

" Signifikant bei @ = 0,05 (2-seitig), ~ Signifikant bei « = 0,01 (2-seitig), ns = nicht signifikant

Die Korrelationen zeigen, dass die einzelnen Methoden zur Markenwahlprognose
(Realkauf, TPM) in den beiden Phasen jeweils &hnliche Ergebnisse liefern und somit als
reliabel angesehen werden konnen (Wiederholungsreliabilitat®?'). Die Validitat einer
Untersuchung ist gegeben, wenn der interessierende Sachverhalt erfasst worden ist, kei-
ne unkontrollierten Einfliisse wahrend des Projektes auftreten (interne Validitat®*%) und
das Ergebnis auf die Grundgesamtheit tbertragbar ist (externe Validitat).>*® Es zeigt

521

o2 Vgl. Hammann, P., Erichson, B. (2000), S. 94

Interne Validitat ist durch die Laborumgebung gegeben.
°2% \/gl. Herrmann, A., Homburg, Ch., Klarmann, M. (2008), S. 11



sich, dass die Prognose mittels TPM extern valide und daher auf die Grundgesamtheit
Ubertragbar ist (signifikante hohe Korrelationen zwischen Prognose und Marktanteil).
Dieser Zusammenhang gilt nicht flir die Realkaufanteile, die deutlich von den Marktan-
teilen abweichen. Die Ergebnisse spiegeln sich in den quadrierten Residuen wider, wo-
bei ein positiver hoher Korrelationskoeffizient in Kombination mit einer geringen Ge-
samtabweichung fir hohe externe Validitat spricht. Der beste Fit zeigt sich fur die bei-
den Methoden untereinander. Gemal realer Markenwahlentscheidungen zeigt das TPM
keinen besseren Fit als die Realk&ufe.

2.6 Modifikationen des Versuchsaufbaus fur die Experimentgruppe
Basierend auf den Auswertungen und Beobachtungen der Kontrollgruppe ergeben sich
notwendige Modifikationen des Untersuchungsdesigns.

Quotierung: Zur Verbesserung der Quotenerfullung sind lediglich die Kategorien Mar-
ken- oder Preisbewusstsein wéhlbar.

Use-Phase: Durch die Integration der ,,Quasi-N GUprodukte“524

erfolgt die Verlangerung
in eine Home-Use-Phase. Dadurch soll die Bewertung der Produkte sicher gestellt und
Einflusse, bedingt durch die kinstliche Laborsituation bei einer verkirzten Use-Phase,
vermieden werden. Die Phase umfasst ein bis zwei Wochen und einen Fragebogen.
Fragbogen I, 111 (Phase I, 1V): Es wird zusétzlich nach der Markensympathie gefragt.
Extremprodukte: Die angestrebten Begeisterungs- und Enttduschungseffekte konnten
nicht realisiert werden, sodass neue Marken verwendet werden, die geschmacklich diffe-
renzierter und bis dato unbekannt sind (,,Quasi-Neuprodukt-Charakter*). Als Premium-

525

Marke wird die franzosische ,Jivara Lait“ (edle Verpackung, hoher Preis®®) und als

526y gewahlt. Excelsior weist

Discount-Marke ,,Excelsior Dégustation (geringer Preis
jedoch eine edle Verpackung auf und soll damit zum Kauf animieren (erwartetes niedri-
ges Preis-Leistungsverhaltnis). Die Abfrage umfasst nun 15 statt zuvor 13 Marken.

NEO-FFI: Wegen der geringen Reliabilitat des eindimensionalen NEO-FFI, wird das
vollstandige NEO-FFI herangezogen. Grinde fur die schwachen Reliabilitatswerte kon-
nen der geringe Stichprobenumfang®?" und der Verzicht auf 50 Fragen sein. Die erwarte-
te Aussagekraft wird daher nicht realisiert. Die Dimension ,Offenheit fiir Erfahrungen’
wird erneut als wichtig fur das Markenwahlverhalten angesehen. Daher wird diese Kate-

gorie um vier Fragen (Nr. 61-64) erweitert. Somit umfasst der neue Test 64 Items.

524 Filterfrage des neuen Fragebogens umfasst das Sicherstellen der Unbekanntheit der beiden neuen Produkte.

Personen, die mindest. eine der beiden Marken kennen, werden aus der Befragung ausgeschlossen.
°2% 75 Gramm fir rund 2,89 Euro, von Valrhona (Stand 2007) (Internet-Versand, Spezialgeschafte).
526100 Gramm fiir 0,69 Euro, Handelsmarke (Norma).

*?" Die Reliabilitatswerte 0,70-0,85 wurden bei einer StichprobengréRe n=2.112 erreicht



TPM: Es erfolgt die Erhebung mittels adaptiver Preisgenierung (aTPM). Die Anzahl der
,,Kaufsituationen* (Klicks) wird auf 20 Vorginge erhoht.

Realk&aufe: Basierend auf den Realkdufen und dem beobachteten Variety Seeking wird
auf die Reduzierung der Marktpreise verzichtet. Uberdies sollen aufgrund der geringen
Validitat der Realkdufe der Vorstudie drei der 15 Marken gekauft werden. Befinden sich
die Produkte Jivara und Excelsior nicht unter den gekauften Marken, werden diese dem

Probanden gratis ausgehandigt. >

3. Hauptstudie
funktionelle Magnetresonanztestmarktsimulation

Die Auswertung der Kontrollgruppe und die zuvor benannten Beobachtungen wurden
zur Modifikation des Untersuchungsdesigns genutzt. Auf Basis dieses verbesserten Auf-
baus erfolgt nunmehr die Durchfiihrung der Hauptstudie. Im Rahmen der Hauptuntersu-
chung werden diejenigen Befragungsdaten, die bereits in der Vorstudie erhoben wurden,
nun zusatzlich bei Probanden erfasst, deren Gehirnreaktionen gemessen werden (fMRT).
Ferner wird neben der fMRT-Probandengruppe eine Kontrollgruppe untersucht, die bis
auf die fMRT-Messung dieselben Aufgaben durchlduft sowie weitestgehend struktur-
identisch zur fMRT-Gruppe ist. Im Folgenden wird kurz auf den Versuchsaufbau einge-
gangen. Ferner erfolgt die Beschreibung der Datenakquisition sowie der Aufbereitung,
Analyse und Interpretation der Ergebnisse. Ein vorgeschalteter Pre-Test, welcher vor der
endgiltigen Messung im Kernspintomographen als notwendig erachtet wurde, wird da-
riber hinaus vorgestellt. Im weiteren Verlauf erfolgt die Orientierung an den funf Stufen
des Marktforschungsprozesses, °*

(Vgl. Abbildung 18).

ubertragen auf neurodkonomische Untersuchungen

528 \\urde mind. eine der beiden Marken gekauft, wird das Set durch Marken des Relevant Set auf fiinf erhoht.

*2% v/gl. Kotler, P., Keller, K.L., Bliemel, F. (2006), S. 163



Abbildung 18:Ablauf der Untersuchung

Definition der
neurodkonomischen Problemstellung Kap' 1

l

Konzeption des Untersuchungsdesigns Kap 3.1-3.2
Akquisition der Probanden T

l

Datenakquisition Kap. 3.3
(Scans)

!

Auswertung struktureller/funktioneller Hirndaten,
Identifikation aktiver Hirnareale, Kap. 3.4
Vergleich physiologischer Daten und Verhaltensdaten

I

Neurodkonomische Interpretation
und graphische Darstellung (SPM) Kap' 3.5-6

3.1  Operationalisierung der abhangigen und unabh&ngigen Variablen

Der Versuchsplan der Hauptstudie entspricht einem Between-Subject-Design.>® Jeder
Proband wird entweder der fMRT- oder der Kontrollgruppe zugeordnet. Damit unter-
liegt jeder experimentellen Bedingung eine andere Personengruppe.

Die unabhéngigen Variablen sind analog zur Vorstudie die verschiedenen Marken, ope-
rationalisiert Gber deren Bekanntheit und Marktanteil. Zusatzlich wird die Sympathie der
Marken als unabh&ngige Variable eingesetzt. Speziell in der fMRT ist die Sympathie,
welche die dichotome Einteilung ,like* (sympathisch) und ,,dislike* (unsympathisch)
durch die Probanden zugewiesen bekommt, von Interesse. Es liegt daher ein
einfaktorielles, zweifach gestuftes Untersuchungsdesign vor (ein Faktor: Sympathie,
zwei Stufen: like, dislike). Durch die MRT, in der den Probanden die Marken wiederholt
gezeigt werden, ergibt sich ein Within-Subject-Design,*! da die Stufen der unabhangi-
gen Variable (like, dislike) innerhalb einer Probandengruppe realisiert werden.

Die abhangige Variable ist wiederum die Markenwahl der Probanden respektive, aggre-
giert bei der Analyse, der Marktanteil. Fir die fMRT-Untersuchung werden zusatzlich
zwei abhangige Variablen betrachtet. Dies sind die Reaktionszeiten, welche die Proban-
den bendtigten, um die Marken als sympathisch oder nicht sympathisch einzustufen. Die
Reaktionszeiten (Zeit vom Zeigen der Sympathieabfrage bis zur Bewertung) wurden
uber die Software Presentation (Neurobehavioral Systems) aufgezeichnet. Die zweite
Variable ist das ,,Biosignal® in Form der eigentlichen Hirndaten, das zur Analyse der
neuronalen Aktivierungen wéahrend der Betrachtung der Schokoladen dient.

%% \/gl. Koschate, N. (2008), S. 115
%31 vgl. Koschate, N. (2008), S. 117



3.2 Versuchsaufbau und Untersuchungsdesign

Das fMRTeSi Experiment erstreckt sich Uber vier Phasen, in denen die Produkte kennen
gelernt, getestet, bewertet und Einstellungen gegeniiber diesen Produkten aufgebaut
werden konnen. Die der fMRT -Untersuchung vor- und nachgelagerten Stufen umfassen
das adaptive TESI-Preismodell (aTPM), den Personlichkeitstest (NEO-FFI) sowie drei
Fragebogen, welche die entsprechenden Phasen begleiten. Die Probanden werden nach
den ublichen Ausschlusskriterien (keine Tattoos, Piercings oder ferromagnetische Metal-
le im/am Korper) fir MRT-Messungen akquiriert. Ferner wird die schriftliche Einwilli-

gung der Probanden im Vorfeld eingeholt.>*

Wie bereits festgehalten, beschaftigt sich das fMRTeSi-Modell unter anderem mit dem
Auffinden neuronaler Korrelate fur die Markenwahl und den zugrundeliegenden Préfe-
renzen. Daher wird mittels fMRT untersucht, wie das Gehirn auf sympathische und un-
sympathische Marken, speziell im Produktbereich VVollmilchschokolade, reagiert. Ferner
werden Korrelate fur Enttduschungs- und Begeisterungsreaktionen sowie individueller
Markenbewertungen gesucht.

Um eine Vergleichbarkeit der Ergebnisse zwischen Vorstudie, Kontroll- und fMRT-
Gruppe zu gewahrleisten, werden an dieser Stelle erneut Moderatorvariablen (Ge-
schlecht, Preis-Markenbewusstsein, Markenbewertung und das Kaufverhalten) erhoben.
fMRT Untersuchungsdesign: Block-Design

In der vorliegenden Studie wurde auf das Block-Design zurtick gegriffen, welches erst-
mals 1992°* angewandt wurde und seitdem als Standarddesign gilt. Die Grundlage sind
klassische Zeitreihen, bei denen sich Experiment- und Kontrollbedingungen abwechseln.
Es werden Bildserien aufgenommen, in denen die experimentelle Bedingung (hier: Mar-
kenbilder, Fragesequenz) nicht vorhanden ist (Ruhephase, Fixations-Kreuz), gefolgt von
der experimentellen Situation, in der Markenbilder und die Frage nach der Sympathie
gezeigt werden (Experimentalphase) (Vgl. Abbildung 19).

Abbildung 19: Untersuchungsaufbau auf Basis des Blockdesign

Experiment- Ruhephase Experiment- Ruhephase Experiment- Ruhephase
Hemodynamic phase phase phase
Function (HRF) |
Crrrrrerrrereerrrererrrrreerrrrerrrrrrerrrrrrrrrrrrerrrrrd
Messung Leerrrerrrrrrerrrrrerrrr et et rr e

In Anlehnung an: Jancke, L., Lutz, K.(2005, S. 87

%% per verwendete Aufklarungsbogen ist im Anhang abgebildet.

%% sequential task-activation paradigm, Vgl. Kwong, K.K. et al. (1992), S. 55675-5676



In der Studie stellte ein Reiz (Marke) eine ON-Bedingung dar, auf den wiederum spezi-
ell geantwortet werden sollte (Sympathieabfrage), sodass das Block-Design von Vorteil

war und die Mittelung der hamodynamischen Antwort kein Problem darstellte. >**

Die hd&modynamischen Antworten (HRF) nehmen je nach Phase verzdgert einen typi-
schen Verlauf an. Das BOLD-Signal steigt demnach in einer Experimentphase an, stabi-
lisiert sich auf einem Niveau und sinkt in Ruhephasen ohne Stimuli wieder ab und ver-
bleibt auf einem tonischen Niveau. Stimulierende Phasen, in denen neuronale Aktivité-
ten zu erwarten sind, kénnen sodann mit nicht-stimulierenden Phasen ohne erwartete
neuronale Aktivitaten verglichen werden und statistische Auswertungen der BOLD-
Signal-Intensitdten liefern Aussagen daruber, welche Areale aktiviert waren. Zur Be-
stimmung, ob ein Areal wahrend der Stimulusphase starker aktiviert war als in der Ru-
hephase, wird ein Subtraktionsdesign (Mittelwertsvergleiche) angewandt. Blocke mit
erhéhten Signalen (Experimentphase) werden hierbei von Blécken mit schwachen Sig-
nalen (Ruhephase) subtrahiert. Dies ist moglich, da die HRF zumeist innerhalb der Bl6-
cke auf einem gleichbleibenden Niveau verlauft.>*®> Ein Block umfasst einen Run. Je
h&ufiger dieser Wechsel erfolgt, desto mehr Bilder kénnen aufgenommen werden und
desto starker ist im Folgenden die ,,Power der statistischen Analyse, da mehr Freiheits-
grade vorhanden sind. Wichtig bei diesem Design ist eine addquate Trennung zwischen
Ruhe- und Experimentphase, d. h. beide Phasen miissen identischen Grundbedingungen
unterliegen. Einziger Unterschied sollte das VVorhandensein der Stimuli in der Experi-
mentphase sein, da sonst Vergleiche beider Phasen nicht reliabel sind.>* Die Anwen-
dung eines Fixations-Kreuzes in der Ruhephase ist von groRer Notwendigkeit. VVor der
Messung ist daher eine Instruktion notwendig, im Rahmen der auf die Fixierung des
Kreuzes explizit hingewiesen wird und die Aufforderung sich nicht zu bewegen erteilt
wird. Eine Anweisung wie ,nichts tun’ ist unpréazise und kann zu Verzerrungen fuhren.

Nachteilig am Block-Design ist die fehlende Moglichkeit, Bilder zufallig darzustellen.>*’
3.2.1 Experimentelle Aufgaben
3.2.1.1 Fragebogen I [Phase I]

Das Experiment beginnt fir jeden Probanden eine Woche vor der MRT-Untersuchung
mit dem ersten standardisierten Fragebogen, der aTPM-Abfrage und des ersten Real-
kaufs. Es wird direkt nach der Preis- oder Markenachtsamkeit (d.h. ob beim Kauf von

534

oas Sollen mehrere Marken in einer Phase gezeigt werden, ist das Event-Related-Design vorzuziehen.

Dariiber hinaus lassen sich auch parametrische Designs nutzen, bei denen Zusammenhange zwischen festge-
Iegten Parametern (z.B. Stimulusstérke) und dem BOLD-Signal getestet werden.

3% \/gl. Jancke,L., Lutz,K. (2005), S. 86-88

37 v/gl. Aguirre, G.K., D Esposito, M. (2000), S. 373



Schokolade auf den Preis oder die Marke Gewicht gelegt wird) °*

gefragt. Weiterhin
erfolgt die Erhebung der gestiitzten Bekanntheit, Verwendung und Sympathie der 15
Marken®* sowie die Erfassung des Favoriten, der zuletzt gekauften Marke und des dafiir
bezahlten Preises. Angaben zum Point-of-Purchase, dem Zweck und der Kauffrequenz
werden im Anschluss daran festgehalten. AnschlieBend sollen die Probanden die 16 Ei-
genschaften den verschiedenen Marken zuordnen. Den Abschluss bilden die demogra-
phischen Angaben. Ferner findet die computergestiitzte aTPM-Abfrage statt, wobei die
Abfrage auf 20 Kaufentscheidungen begrenzt wird, d. h. die Probanden mussten sich 20
Mal fur einen Kauf oder Nicht-Kauf entscheiden. Die entsprechenden Preisszenarien
wurden zu Beginn aufgrund der individuellen Preisspanne und Praferenzrangfolge ge-

bildet. Den letzten Schritt bildet der Kauf von drei der 15 Marken am Kaufregal.

3.2.1.2 Home-Use-Phase — Fragebogen 11 [Phase I1]

In der zweiwdchigen Home-Use-Phase bewerten die Testpersonen anhand eines Frage-
bogens die vorgegebenen Eigenschaften der funf Schokoladentafeln (drei gekaufte, zwei
geschenkte) auf einer Skala von eins bis fiinf.>*° Die gekauften und geschenkten Marken
werden auf dem Fragebogen zusammen mit den Preisen vermerkt. Die Probanden kdn-
nen nunmehr eine Einstellung gegentiber beiden neuen Marken aufbauen. Dies gilt als
notwendige Grundlage fiir die fMRT-Untersuchung. **

3.2.1.3 fMRT-Untersuchung [Phase I11]

Fur die fMRT erfolgt zunéchst die Vorbereitung der Probanden. Dazu wird eine Einwil-
ligungserklarung benétigt und samtliche (ferro-) magnetischen Materialien mussen ab-
genommen werden. Zusatzlich werden, aufgrund der lauten Gerdusche, welche die Gra-
dienten und Hochfrequenzfelder induzieren, Ohrstopsel verteilt. Bevor die Probanden in
die das Magnetfeld induzierende R6hre des MRT geschoben werden, erfolgt eine Fixie-
rung des Kopfes mit Polstern, die innerhalb der Kopfspule um den Kopf drapiert wer-
den. Dies dient der Reduktion von Bewegungen und der damit erfolgenden Verédnderung
der Kopflage, was zu Ergebnisverzerrungen flhrt. Basierend auf einer kurzen Vormes-
sung (Prescan, 30 Sekunden) wird die korrekte Lage der Probanden gepriift. Danach
folgt die rdumlich hoch auflésende strukturelle Messung (Referenzscan) der anatomi-
schen Kopf- und Gehirndaten mittels der MR-Konsole. Durch die Scans I&sst sich eine

%% Zur Sicherstellung, dass die Frage klar verstanden wird, wurde ein Beispiel vorgelesen: Was ist lhnen wich-

tiger beim Kauf von Schokolade: Dass Sie ihre Lieblingsmarke zu bekommen, unabhéngig davon, was dies
kosten wird; oder ist es Ihnen wichtiger nicht mehr Geld zu investieren, als Sie lhnen entweder wert ist oder sie
ga%plant haben auszugeben?

Rittersport, Jivara Lait, Lindt, Sarotti , Rotstern, K-Klassic, Hachez, Ja!, Mévenpick, Feodora, Marabou,
Gubor, Alpia, Excelsior, Milka. Das Markenvisual befindet sich im Anhang D, D5-1, Anhang-Abb. 12, S. L
0 Dabei entsprach ,1’ der Aussage ,,stimme voll und ganz zu“ und ,5’ ,,stimme {iberhaupt nicht zu“.

*17ur Einschatzung der Marken ist ein MindestmaB an Vertrauen notig, da nicht nur die duBeren Produktmer k-
male, sondern auch gustatorische Eigenschaften als wichtig angesehen wurden.



detaillierte dreidimensionale anatomische Hirndarstellung generieren, die als Basis der
funktionellen Messung dient.

Die funktionellen Messungen werden in vier Durchlaufe a elf Minuten eingeteilt, um
Pausen zu ermdglichen.>* Diese Scans sind geringer raumlich auflésend, jedoch schnel-
ler als die anatomischen. Die Prasentation der Stimuli erfolgt in den vier Runs in unter-
schiedlicher Reihenfolge, um Ausstrahlungseffekte durch die Aufeinanderfolge der
Marken zu kontrollieren. Die Stimuli wurden mittels eines LCD Projektors (ber einen
Spiegel in das Sichtfeld des im Scanner liegenden Probanden reflektiert. Auf diese Wei-
se sieht der Proband den gesamten Bildschirm des Rechners. Pro Block werden 59 Bil-
der der 15 Marken jeweils flir vier Sekunden gezeigt. Danach erfolgt die Abfrage der
Sympathiebewertung (,,Ist dir diese Marke sympathisch?*). Die Probanden kénnen mit-
tels elektronischer Maus mit ,,Ja“ (Links-Klick) oder ,,Nein* (Rechts-Klick) reagieren.
Die Zeit zwischen Fragestellung und Reaktion wird erfasst und ausgewertet. Das Ende
jeder Stimulus-Frage-Sequenz bildet ein schwarzes Bild mit einem mittig abgebildeten
weillen Fixationskreuz. Dieses dient als visueller Referenzreiz zur Kontrolle (jittered
interstimulus interval), um die BOLD-Response auf Null zu bringen und Verzerrungen
bei der n&chsten Marke zu verhindern. Wéhrend die Probanden das Kreuz fixieren, wer-
den neuronale Aktivierungen ausgel6st, die primaren sensorischen Arealen zugeordnet
und ex post mittels Subtraktion von denen, durch die Marken ausgeldsten Aktivierungen
getrennt werden. Die Struktur einer Reiz-Reaktions-Folge gibt Abbildung 20 wieder.
Abbildung 20: Trial-Struktur und Aufgabe wéhrend fMRT

Fixation Produkt Bewertung Fixation

[Phase 1V]

Finden Sie
diese Marke

4+

sympathisch?

+

“Nein” “Ja”

3s 4s 4s 3s

3.2.1.4 Fragebogen IlI

Der Beginn bildet eine erneute Fragebogenabfrage, um Einstellungs- und Verhaltensén-
derungen aufzudecken. Hierzu wird inhaltlich der gleiche Fragebogen verwendet wie in
Phase I. Im Unterschied zur ersten Abfrage sollen jedoch die Preise der im Realkauf
gewahlten und kostenlos erhaltenen Marken genannt werden. Ferner erfolgt die
Itembewertung lediglich fur die finf Home-Use-Marken. Im Anschluss daran wird der
NEO-FFI Test durchgefiihrt. Die Beurteilung der Items erfolgt auf Basis einer funfstufi-

> \/or jedem Durchgang erfolgte eine Riickversicherung bei dem Probanden (via Sprechanlage) tiber dessen

Zustand sowie zur Information tber die folgenden Aufgaben und deren Dauer.



gen Rating-Skala®*. Zum Abschluss der Phase wird der zweite Realkauf durchgefiihrt,
wobei den Probanden das Geld nach dem Kauf zurlickgegeben wird.

3.2.2  Verwendete Hilfsmittel und Experimentaufbau

FMRT: Die Messung wurde mit einem Siemens Magnetom Allegra MRT mit 3-Tesla
Magnetstérke realisiert. Fir das Experiment wurden Bilder der Marken angefertigt, die
uber einen Spiegel auf den Monitor tber dem Kopf in das Blickfeld des Probanden
riickprojiziert wurden. Die Messungen fanden im ZENIT **-Gebaude statt.

Befragung: Die eingesetzten Hilfsmittel sind analog zu denen der Vorstudie. So wurden
zur visuellen Unterstiitzung eine Ubersicht der experimentellen Stimuli sowie Preis-
schilder der Schokoladen fur die Realkdufe angefertigt. Die Befragung, die Kaufsimula-
tion und die Realkdufe fanden in einem flr das Experiment praparierten Raum (Campus
der Universitat) statt. Als Entlohnung wurde ein Geldbetrag gezahlt.

Software: Das aTPM wurde computergestiitzt mittels der Software TP-Ques>* durchge-
fuhrt. Die Auswertung erfolgte Uber TpLog. Zur Prasentation der Stimuli im MRT wurde
die Software Presentation genutzt. Die Analyse der MR-Daten erfolgte mit SPM Uber
MatLab. Die Fragebdgen wurden mittels SPSS und Excel ausgewertet.

3.2.3 Pre-Tests

fMRT: Um das Design der Untersuchung, insbesondere die Stimulationsdatei, zu testen,
erfolgte ein Pre-Test, der aus Zeit- und Praktikabilitatsgriinden nicht die vollstandige
Abfrage aller Stimuli umfasste. Die Experiment-Phase (der funktionelle Scan) wurde auf
20 Minuten beschrankt. Als Proband wurde ein 25-j&hriger, ménnlicher Student genutzt.
Wahrend die Abfrage als verstandlich eingestuft wurde, ergaben sich nétige Modifikati-
onen der Stimuli-Présentation (Verkleinerung der Abbildungen, um Passgenauigkeit im
Sichtfeld zu erzeugen, Anderung der Hintergrundfarbe).

Schokoladenmarken: Ein weiterer Pre-Test diente zur Sicherstellung, dass beide Neu-
produkte (Marken: Jivara Lait und Excelsior Dégustation) unbekannt waren sowie ge-
schmacklich als sehr edel respektive minderwertig wahrgenommen werden. Dazu wur-
den 14 Personen befragt. >*® Beide Marken waren allen Personen unbekannt, jedoch wur-
de der Geschmack von Excelsior als besser bewertet, als erhofft. Um sensorische Mén-
gel zu erzeugen, wurde die Schokolade daher zundchst durch Wérmezufuhr
angeschmolzen und im Anschluss durch Kaltezufuhr wieder erhartet. Dadurch wurde die
Schokolade rissig und trocken. Zusammen mit dem niedrigen Preis, bewerten weitere 13

543 »Starke Ablehnung®, ,,Ablehnung®, , Neutral®, ,,Zustimmung", ,,Starke Zustimmung"

>4 Zentrum fir Neurowissenschaftliche Innovation und Technologie;. Campus der medizinischen Fakultat der
Otto-von-Guericke-Universitdt Magdeburg

> Die computergestiitzte Befragung wurde mit Hilfe des Programms TP-Ques durchgefiihrt, das eine
Zusammenstellung von freier servergestiitzter Software ist.

> Mittel: 23,21 Jahre, Spannweite: 19-28 Jahre, S.D.: 2,81 Jahre, sieben Frauen



Personen>*’ diese Marke nun als sehr schlecht. Jivara Lait wird zu 83 Prozent als edel
und lecker, jedoch zu teuer bewertet, sodass der Preis auf 1,90 Euro reduziert wird. Die

Marke bleibt die teuerste, ist aber ,,erschwinglich®.

3.2.4 Probanden

Beziiglich des Alters der Probanden zeigen diverse Studien, dass sich das Gehirn von
jiingeren und alteren Personen funktional und physisch unterscheidet. **® Daher wurde
das Alter der Probanden fir die Kontroll- und fMRT-Gruppe kontrolliert. Die Probanden
sollen ein vergleichbares Alter aufweisen und sich weder untereinander noch zur Vor-
studie unterscheiden. Es ergeben sich keine signifikanten Unterschiede zwischen beiden
Gruppen der Hauptstudie sowie zwischen Haupt- und Vorstudie [U-Test>*, 2-seitig,
p>0,05], sodass ein altersbedingter storender Unterschied ausgeschlossen wird. Ferner
wurden fir die Hauptstudie 50 Probanden rekrutiert, von denen 14 zufallig fur die
fMRT-Untersuchung ausgewahlt wurden.

Kontrollgruppe ohne fMRT: Zur Sicherstellung, dass die fMRT keine Auswirkungen

auf die experimentellen Aufgaben hat, >

wurden 36 Probanden als Kontrollgruppe ein-
gesetzt. Diese nahmen an allen Aufgaben entsprechend des Modells, mit Ausnahme der

fMRT, teil (Mittel: 23,8 Jahre, Spanne: 19-29 Jahre, S.D.: 2,3 Jahre, 18 Frauen).

FMRT: Fir fMRTeSi wurden sieben mannliche und weibliche Personen zufallig aus-
gewahlt, wobei zwei weibliche Personen aus der Analyse ausgeschlossen werden muss-
ten>>!, sodass sich die Analyse auf zwdlf Probanden stiitzt. Das mittlere Alter entspricht
24,5 Jahre (Spanne: 21-31 Jahre, S.D.: 2,8 Jahre). Probanden mit visuellen Einschrén-
kungen wurden ausgeschlossen, da die Stimuli als Bildprojektionen dargestellt wurden.
Messung interpersoneller Differenzen: Fir die Studie zur Messung interpersoneller
Differenzen erfolgte eine Trennung der Probanden in zwei Gruppen auf Basis ihres
selbsteingeschatzten Preis- oder Markeninteresses. Inklusive der Kontrollgruppe kann
die Quotenverteilung von je 50 Prozent erreicht werden. Diese Zuordnung ist unabhan-
gig vom Geschlecht [ y2-Test, 2-seitig, p>0,05].

3.3 Datenerhebung mittels MRT

Nach einer fMRT-Messung mussen die Daten eine Vielzahl an Rechenschritten durch-
laufen, bevor Aussagen tber die durch die Stimuli induzierten neuronale Aktivierungen
sowohl auf Individual- als auch auf Gruppenebene abgeleitet werden kdnnen. Die Da-

> mittleres Alter: 22 Jahre, Spannweite: 19-27 Jahre, S.D.: 2,64 Jahre, sechs Frauen
8 \/gl. Carne, R.P. et al. (2006), S. 60-72; Lee, T.M. et al. (2006), S. 175
9 Fehlende Normalverteilung Variable Alter [Kolmogrov-Smirnov-Test, p<0,05, Hy: normalverteilt].
%% Bedingt unter anderem durch die ungewohnte Umgebung, die Enge der Rohre, die lauten Gerausche hervor-
%elrufen durch die Gradienten sowie die anstrengende Untersuchung im MRT per se.

Bei einer Person lagen unkorrigierbare Artefakte aufgrund zu starker Bewegungen wahrend der fMRT-
Messung vor. Die zweite Person wurde aufgrund von T&towierungen ausgeschlossen.



tenvorbereitung wird mittels einer SPM>*? durchgefiihrt. Im Anschluss daran lassen sich
sodann weiterflihrende statistische Analysen (SPSS, Excel) anwenden.

331 Terminologie

Zum leichteren Verstandnis werden im Folgenden die wichtigsten Begriffe im Rahmen
der Erhebung mittels fMRT kurz vorgestellt. Unter einer Session ist die Zeitspanne zu
verstehen, in der sich der Proband im Scanner befindet. Ein Run ist davon eine Teilein-
heit, wobei eine Session mehrere Runs umfassen kann (in der vorliegenden Studie sind
es vier Runs innerhalb einer Session). Ein Run umfasst eine Sequenz einer Messung. Die
néchst kleineren Einheiten sind Volumes, die ein komplettes dreidimensionales Bild des
Gehirns oder eines bestimmten Gehirnbereiches umfassen. Ein Slice, ist ein bestimmter
Schnitt durch das Gehirn und letztlich ein Voxel (Volumenelement), der als Pixel bei
Bildern mit drei- statt zweidimensionalen Koordinaten vorzustellen ist.

3.3.2 Datenerhebung und technischer Ablauf der Messung

Eine Messung in einem MRT fir experimentelle Untersuchungen betrégt zumeist 60 bis
90 Minuten.** Die Messung beginnt mit einem vorbereitenden Scan (dem Prescan),
welcher ein kurzer, gering auflésender Scan zur Prufung der korrekten Lage des Patien-
ten ist. Die Dauer betragt zumeist weniger als eine Minute. Es folgt ein dreidimensiona-
ler Scan (strukturelle Messung, Referenz-Scan), welcher rdumlich hoch auflésend ist
und eine detaillierte Darstellung der Anatomie des zu untersuchenden Bereiches (hier:
Gehirn) liefert. Die Dauer betrdgt zumeist zehn bis 15 Minuten. In dieser Phase erfolgt
die Messung ohne eine spezifische Aufgabe. Dieser folgt die funktionelle Messung, wel-
che einen schnellen, raumlich gering auflésenden Scan umfasst. Dies dient der Registrie-
rung stoffwechselbedingter Unterschiede im untersuchten Gewebe. Die Dauer pro Scan
kann sehr unterschiedlich sein. In den Scans erfolgt nunmehr die Darbietung eines wie-
derholten Reizes wie beispielweise in der vorliegenden Studie das Zeigen von Marken-
bildern.®** Im Rahmen der Messung werden viele einzelne komplette Hirnaufnahmen
generiert (200-1.500 Bilder, abh. von der Messdauer). Das niedrige Signal-Rausch-
Verhéltnis (Qualitdtsmall eines Nutzsignals, das von einem Rauschsignal Uberlagert
wird), kann so verbessert werden. >*®

In der Studie: Das Experiment begann mit dem Pre-Scan (30s), gefolgt von dem struk-
turellen Scan (10min). Als Ergebnis folgt die dreidimensionale Darstellung des Gehirns
auf dem Aufzeichnungsrechner. Das Experiment (funktionelle Messung) besteht aus vier
Durchgangen pro Person (Dauer je elf Minuten). Vor den funktionellen Durchgéngen

%2 Ein Uberblick tiber mogliche Auswertungssoftware fiir fMRT-Daten gibt Anhang D, D-3, S. XLI1I

%3 \/gl. Schilke, O., Reimann, M. (2007), S. 251
% v/ideobrillen, Spiegel, Kopfhorer ermdglichen die Darbietung visueller, akustischer, haptischer Re ize.
%% vgl. Schilke, O., Reimann, M. (2007), S. 251



erfolgt fiir die anatomische Lokalisation der Probanden ein hochauflésender sagittaler >

T1-gewichteter 3D-Scan (3D-SPGR, Wiederholungszeit (TR) =24ms, Echozeit (TE)
=8ms). Wahrend der funktionellen Messung werden T2 (transversale Relaxation)-
gewichtete funktionelle Bilder mittels axialer EPI aufgenommen (TR=1.5s,
TE=30ms, flip angle=75 (Schichtanzahl: 26, Schichtdicke: 5mm). Die Voxel-Auflésung
betragt 3.5x3.5x5mm.>*® Uber einen Run ergeben sich 455 Volumen pro Person. Die
Stimuli werden auf einen Bildschirm an der Kopfspule tiber den Probanden rickwarts-
projektiert, sodass die Bilder Uber einen Spiegel zu sehen sind. Zur Vermeidung von

Bewegungsartefakten werden Kissen zwischen Spule und Kopf platziert.

Datenakquisition: Die genutzte echoplanare Bildgebung ermdglicht eine schnelle Mes-
sung des Gehirns in wenigen Sekunden und ist besonders sensibel fiir Anderungen in der
lokalen Suszeptibilitat, verursacht durch Sauerstoffkonzentrationsanderungen des Blutes
(BOLD). Da die Marken annahmegemaR nicht nur beim Zeigen des Bildes von vier Se-
kunden im Gehirn verarbeitet wird, sondern auch noch wahrend der Sympathieabfrage
wirkt, wurde das BOLD-Signal insgesamt tber zehn Sekunden gemessen. Ziel sollte es
dabei nicht sein, eine richtige oder falsche Antwort zu messen oder die Schnelligkeit der
Antwort als Aspekt zu bewerten, sondern die Sympathiebewertung und die entsprechen-
de neuronale Korrelation dazu im Gehirn zu erfassen. Das BOLD-Signal erreicht etwa
nach vier Sekunden eine positive Signalintensitét, nach sechs bis acht Sekunden ihr Ma-
ximum, bevor die Signalstarke wieder abfallt.

Verschiedene zeitliche und rdumliche Auflésungen lassen sich bei MRT-
Untersuchungen wéhlen. Beides steht jedoch in diametraler Beziehung zueinander, so-
dass bedacht werden sollte, dass mit einer besseren raumlichen eine geringere zeitliche

Auflésung, bedingt durch eine verlangerte Messzeit, einhergeht. >

3.4 Datenauswertung

341 Auswertung der Phasen I, Il und IV

Fragebogen Phase I, I, 1V: Die Datenauswertung des Fragebogens der Phase 1-3 der
Hauptstudie erfolgte mittels SPSS und Excel analog zur Vorstudie. Ferner wurden die
Kaufsimulationen mittels TP-log, SPSS und Excel ausgewertet und analysiert. Zur Pri-
fung der statistischen Unabhangigkeit nominalskalierter Variablen wurde erneut der Chi-
Quadrat-Test (X2-Test) genutzt. Als signifikant wurden Ergebnisse bewertet, die ein
Signifikanzniveau von o = 0,05 nicht Gberschreiten. Ferner wurde der Exakte Test nach
Fisher in Féllen asymmetrischer Randverteilungen oder geringer Stichprobenumfange

%% Sankrecht zur Frontalachse des Menschen

" Dies bedeutet, dass alle 1,5 Sekunden ein VVolume aufgezeichnet wurde.
>%% \/oxel-GroRe- EPI-Messungen: meist 3x3x4mm3, Wohlschlager, A, Kellerman, T, Hable, U. (2007), S. 134
%% v/gl. Erb, M., Saur, R. (2007), S. 243



analog zur Vorstudie eingesetzt. Zur Uberpriifung der statistischen Signifikanz metrisch
skalierter Variablen wurde der Mittelwertvergleichstest (t-Test) oder bei nachweislich
nicht normalverteilten Variablen der nonparametrische Mann-Whitney-U-Test genutzt.
Auswertung des Personlichkeitstests: Die Datenauswertung erfolgte Uber die Berech-
nung von Mittelwerten flr die finf Dimensionen. Die Probanden erhalten fiir jede Di-
mension einen Messwert, der als Grundlage fur die Interpretation der Personlichkeits-
merkmale genutzt wird. Dazu wurden die Ergebnisse der Normstichprobe aus dem Ma-
nual des Fragebogens herangezogen, die in Tabelle 11 als Gesamtstichprobe zusammen-
gefasst dargestellt sind.

Tabelle 11: Normstichprobe des NEO-FFI

Skala Gesamt (n=2.112) Méanner (n=966) Frauen (n=1.076)

Mittelwert S.D. |Mittelwert S.D. Mittelwert S.D.
Neurotizismus 1,84 0,70 1,66 0,67 1,99 0,59
Extraversion 2,36 0,75 2,34 0,56 2,39 0,58
Offenheit f. Erfahrung 2,71 0,52 2,65 0,53 2,75 0,51
Vertraglichkeit 2,44 0,49 2,35 0,52 2,53 0,45
Gewissenhaftigkeit 2,53 0,63 2,56 0,62 2,53 0,64

Quelle: Borkenau, P., Ostendorf, F. (1993), S. 13

Zudem umfasst jede Merkmalsauspragung eine detaillierte Skalenbeschreibung (Skala:
0-4), welche die Merkmale als ,,gar nicht ausgepragt bis ,,sehr stark ausgeprigt™ be-
riicksichtigt. > Persénlichkeitsprofile auf Grundlage der Dimensionen konnen fiir jeden
Probanden einzeln ermittelt werden.

3.4.2 Auswertung der Phase Il - fMRT-Auswertung

Alle individuellen funktionalen Bilder wurden einer Vorkorrektur mittels Realignment,
Normalisierung auf einen standardisierten anatomischen Raum (isotropisch, 3 mm
Voxel) und Glattung mittels 6mm FWHM-GauB-Kernel unterzogen.*®* Als Tiefpassfil-
ter zur Beseitigung von Hochfrequenzrauschen wurde ein GauB-Kernel mit 4.0 s
(FWHM) verwendet. Zur Erfassung der h&modynamische Reaktion wurde ein Block-
Design angewandt, in dem die Stimuli fur jeweils vier Sekunden gezeigt wurden
(Boxcar-Design). Pro Durchgang wurden insgesamt 59 Bilder der 15 Marken projiziert.
Nach jedem Bild erschien die Frage zur Sympathiebewertung der Marke.

Die Uberpriifung der erhobenen Daten erfolgte mittels statistischer Kennwerte und Mo-
delle hinsichtlich signifikanter Signalverdnderungen in bestimmten Hirnarealen, die in
Zusammenhang mit den présentierten Stimuli stehen. Zur Datenauswertung lassen sich
zum einen Einzel- und Gruppenanalyse unterscheiden, welche unterschiedlichen Vo-

%80 \/gl. Borkenau, P., Ostendorf, F. (1993), S. 13
%1 \/gl. Friston et al. (1995), S. 166-172.



raussetzungen unterliegen. Zum anderen lassen sich modellfreie und modellbasierte An-
satze®® unterscheiden, wobei letzterer im Rahmen der Studie genutzt wird und daher

Grundlage der folgenden Ausfiihrungen ist.>®®

Nach Ablauf der Messungen stehen pro Person 455 Volumen zur Verfiigung, aus denen
mittels des verwendeten Allgemeinen Linearen Modells statistische Karten des Gehrins
(Statistical Parametric Maps, SPM) berechnet werden. Diese Karten geben die Wahr-
scheinlichkeit Gber den Zusammenhang einer Hirnaktivierung fir jeden Bildpunkt
(Voxel) des Gehirns mit der durchgefiihrten Sympathiebewertung an. Flr die gruppen-
bezogene Analyse (preis- vs. markenbewusste Probanden) werden die Einzel- zu Grup-
pen-SPM aggregiert. Auf Basis statistischer Tests (hier: t-Test) lassen sich
Signifikanzniveaus fir die einzelnen Aktivierungen berechnen. Die graphische Darstel-
lung signifikanter Aktivierungen erfolgt durch eine farbliche Nuancierung bezogen auf
564

eine dreidimensionale Darstellung eines anatomischen Referenzgehirns (Template)

sowie ein zweidimensionales ,,Glashirn®.

Neben einer Fixed-Effect-Analyse pro Proband (Vgl. Abschnitt 3.4.2.2) wurden die Da-
ten mit einer Random-Effects-Analyse uber alle Teilnehmer ausgewertet (Einstichpro-
ben t-Test). Als signifikante Aktivierungen wurden Hirnregionen angesehen, die ein
Signifikanzniveau von « =0.001 nicht Gberschreiten. Da die Studie gerichtete Hypothe-
sen beinhaltet, wurde von einer Korrektur fiir multiple Vergleiche abgesehen. °*®® Fiir die
Auswertung der Bilder waren verschiedene Vorverarbeitungsschritte notwendig, auf die
im Folgenden eingegangen wird. *® Die Datenauswertung umfasste zwei Hauptschritte.

Zuerst erfolgte die Datenvorverarbeitung, bestehend aus:

(1) R&aumliche Vorverarbeitung mit Bewegungskorrektur (Realignment)

(2) Zeitliche Korrektur der Datenakquisition (slice time correction)

(3) Transformation der EPI (Normalisierung) in einen Standardraum

(4) Gléattung der EPI (6mm fur Einzel-, 9mm fiir Gruppenanalysen, Smoothing)

Der zweite Schritt umfasste die statistische Analyse (Modellspezifikation, Parameter-
schatzung), die in drei Schritten erfolgte: Erstellung der Design-Matrix des Allgemeinen

Linearen Modells, voxelweise Parameterschatzung und Ergebnisdarstellung (SPM).

%62 |m Rahmen von modellfreien Ansitzen werden Klassifikation und Korrelationen angewandt.

%63 v/gl. Jancke, L., Lutz,K. (2005), S. 108

%% v/gl. Schilke, O., Reimann, M. (2007), S. 251

%85 Multiple Vergleiche sind problematisch, da das Gehirn aus vielen Voxeln, je nach Auflésung, besteht. Bei
einer Auflésung von 3x3x3m3 sind es bspw. 30.000 VVoxel. Statistische Tests missen dann 30.000mal durchge-
filhrt werden. Wird o =5% festgelegt, muss mit 1.500 falsch-positiven Voxeln (inaktive Regionen werden als
aktive angenommen, Alpha-Fehler) gerechnet werden. Auch der Beta-Fehler (aktive Regionen werden nicht
erkannt) muss bedacht werden. Vgl. Wohlschlager, A, Kellerman, T, Hable, U. (2007), S. 137

%% Fiir weitere Informationen zu SPM: http://www.fil.ion.ucl.ac.uk/spm/



3.4.2.1 Daten Pre-Processing

Kernschritte innerhalb der Rohdatenvorbereitung sind die Korrekturen von Bewegungs-
artefakten, die Anpassung an ein Standardgehirn sowie die raumliche Glattung der Da-
ten. Dadurch I&sst sich das Signal-Rausch-Verhaltnis verbessern und Unterschiede in der
gyralen Struktur der Individualgehirne ausgleichen. Eigens Letzteres ist fiir Gruppenana-
lysen notwendig. Hauptziele der Vorverarbeitung sind demnach **:

(1) Reduktion von Streuungen in den Daten und Steigerung des Signal-Rausch-
Verhaltnisses (Signal-to-Noise-Ratio, SNR).
(2) Vorbereitung der Daten fur die anschlieRende statistische Analyse.

1. Schritt: Bewegungskorrektur - Realignment

Fur die Datenanalyse erfolgt zunachst eine Korrektur von Bewegungen, die wahrend der
Messung entstehen. °®® Methodisch wird dazu eines der ersten Bilder aus einem Run als
Grundlage verwendet (hier: zehntes Bild als Referenz-Scan) und mit den restlichen Bil-
dern der Zeitreihe mittels der Bestimmung der Abweichungsquadrate bezuglich der kor-
respondierenden Voxel zum Referenzbild verglichen. Die Abweichungen der Bilder
vom Referenzbild werden mittels der Kleinst-Quadrate-Methode und einer raumlichen
Transformation mit sechs Parametern bestimmt.>® Drei Parameter stellen die linearen
Translationsbewegungen®" in alle drei Raumrichtungen [x, y, z] dar. Weitere drei Pa-
rameter dienen der Drehung um die drei Raumachsen. Die Rotation ermdglicht eine
Neigung, Drehung und Scherung jedes Bildes, um sie an das Referenzbild anzupassen.

2. Schritt: Zeitliche Korrektur der Schichtakquisition

Die Messung der Schichten erfolgt zeitlich aufeinanderfolgend. Zwischen der ersten
gemessenen Schicht und der letzten gemessenen Schicht kdnnen Sekunden liegen. Daher
kann eine zeitliche Korrektur der Schichterstellung genutzt werden. Da die vorliegende
Studie mittels Block-Design erstellt wurde, kann darauf verzichtet werden. "

3. Schritt: Normalisierung

Die Anatomie menschlicher Gehirne ist individuell unterschiedlich, sodass durch das
SPM-Modul Normalise eine Standardisierung der individuellen Hirnanatomie auf einen
standardisierten Raum notwendig ist. Dadurch werden die Strukturen der Hirnbilddaten

7 v/gl. Huettel, S.A., Song, A.W., McCarthy, G. (2004), S. 253

%88 Bei der Standard-Voxel-GroBe 3x3x4mm fuhrt eine Kopfbewegung von bspw. 3mm bereits dazu, dass ein
Signal einem anderen Voxel zugerechnet wird. Vgl. Wohlschlager, A, Kellerman, T, Hable, U. (2007), S. 134
%9 Huettel, S.A., Song, A.W., McCarthy, G. (2004), S. 253

57 Unter Translation ist die Parallelverschiebung der VVoxel in alle drei Richtungen [Koordinaten: x;y;z] zu
verstehen, wobei jeder Koordinatenpunkt in die selbe Richtung und um die selbe Strecke verschoben wird.
Bezuglich der x-Achse werden rechts und links, fiir die y-Achse vor und zuriick, die z-Achse Bewegungen nach
oben und unten durchgefiihrt. VVgl. Jancke, L., Lutz, K. (2005), S. 100

> v/gl. Jancke, L., Lutz, K. (2005), S. 102



auf ein ideales ,,Durchschnitts-Gehirn (MNI-152°"%) transformiert. Somit liegen die
gleichen anatomischen Strukturen immer an denselben Koordinaten. Dies dient dem
Vergleich der Ergebnisse verschiedener Probanden und ermdéglicht Gruppenanalysen.
Zur Normalisierung gibt es verschiedene Mdglichkeiten. Die hier verwendete ist die
Normalisierung der funktionellen EPI an einem funktionellen Hirnbild (Source Image).
Dazu wurde ein beliebiges Hirnbild ausgewahlt (hier: zehntes Bild/Run), welches als
Quelle zur Abschatzung der Wolbungsparameter der anderen Hirnbilder dient. Dadurch
konnen Bildverzerrungen, die von der Feldstarke der Messsequenz, der Spulenform und
der Kopfgrélie der Probanden abhdngig sind, korrigiert werden. Die Woélbungsparameter
werden mittels SPM so geschétzt, dass eine Anpassung an die Schablone des Montreal
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Neurological Institute®*® erreicht wird (nichtlineare Raumtransformation).

4. Schritt: Smoothing

Durch das raumliche Glatten der im zweiten Schritt normalisierten EPI-Bilder werden
die Signalspriinge innerhalb der Datensétze ,ausgefaltet” und dadurch das Rauschen mi-
nimiert. Dadurch ist die statistische Analyse unabhangiger von der Lage und der Aus-
dehnung aktivierter Areale verschiedener Probanden moglich. Ziel ist es daher, das Ver-
hiltnis zwischen Signal und Rauschen zu verbessern und ,,echte” Aktivierungen besser
von Storsignalen abzugrenzen. Beim Glatten werden die Verkniipfungen eines Bild-
punktes mit benachbarten Bildpunkten bewertet. Die Festlegung der Bewertung der
Nachbarschaft erfolgt durch eine Filtermaske, die zur Spezifizierung der Halbwertsbreite
einer Funktion (FWHM, Full Width at Half Maximum) dient. Unter dieser FWHM (mit
Maximum fpay) ist die Differenz zwischen zwei benachbarten Argumenten x; und x, der
Funktion zu verstehen, fur welche die Funktionswerte auf die Halfte des Maximums
abgesunken sind. Die Bestimmung der FWHM erfolgt bei SPM fiir einen GauR-

Kernel.®"™

Wird dieser Kernel zugrunde gelegt, folgt er dem Verlauf der Gaulischen
Normalverteilungsfunktion und nimmt standardisiert einen Mittelwert von Null und S.D.
von Eins an. Es erfolgt eine positive Gewichtung aller benachbarten Bildpunkte. Die
Verwendung eines Kernels liegt in der Dreidimensionalitat der VVoxel begriindet, sodass
auch eine dreidimensionale Dichtefunktion zu berechnen ist. Die Wahl der Breite einer

Kernel-Schiatzung ist kritisch, da es bei falschen Werten zum ,over- oder

*2 Das MNI Template wurde von dem Montreal Neurological Institut geschaffen und reprasentiert ein durch-

schnittliches Gehirn, welches aus mehreren MRT Scans zusammengestellt wurde.

*"® Diese Koordinaten sind nicht identisch mit denen des stereotaktischen Standardraums des Talairach-
Tounoux-Atlasses, sodass bei Koordinaten die Vorlage spezifiziert werden muss.

> \/gl. Jancke, L., Lutz, K. (2005), S. 104; Wohlschlager, A, Kellerman, T, Hable, U. (2007), S. 137

> Der GauB-Kernel ist eine Méglichkeit einen Kernel zu wahlen, ferner gibt es den Epanechnikov Ker-

nh

t=1
GauB-Breite (hier 6mm) und k den Kerneltyp (hier GauB-Verteilung), x als zuféllige Variable der Stich-
probe, x; € X . Vgl. Davidson, R., MacKinnon, J.G. (2004), S.147, 679

n
nel. Die Kernel-Schétzung folgt dabei fh x)= iz k( X hxt j wobei h die Breite angibt (hier FWHM,



undersmoothing’ kommen kann.’’® Beim Smoothing mit SPM wird die FWHM unter-
stellt, welche die Breite des Kernels an der Hélfte des Maximums der Gauf3-Funktion ist.
Demnach gilt fiir die Gaul3-Normalverteilungsfunktion, dass die Breite des Kernel als
S.D. definiert ist. Der Kernel entspricht folglich % frax °”". Bei der Schatzung werden
nur Voxel beriicksichtigt, die im Bereich von x; - x, liegen. >

Abbildung 21: Gaul3-Normalverteilungsfunktion und Halbwertsbreite

max

Halbwertsbreite (FWHM)

max

» X

X, X,

In Anlehnung an: Davidson, R., MacKinnon, J.G. (2004),S. 681

3.4.2.2 Datenanalyse und Statistik

Nach der Vorverarbeitung der funktionellen Hirndaten erfolgt die statistische Analyse.

Modell: Ziel der statistischen Auswertung ist die Lokalisation des neurophysiologischen
Signals, um diesem anatomischen Funktionen zuordnen zu kdnnen. Die graphische Dar-
stellung signifikanter Aktivierungen bedarf statistischer Methoden, wobei in der vorlie-
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genden Studie parametrische Modelle®™ im Rahmen der Zeitreihenanalyse, basierend

auf dem Allgemeinen Linearen Modell (ALM), angewandt wurden.

Aligemeine Darstellung®®: Das ALM erklart die Reaktions-Variable Y, als lineare

Kombination der erkldrenden Variable sowie eines Fehlerterms und lasst sich wie folgt
formal darstellen:

Formel 12: Allgemeines lineares Modell
Yi =X B+ X B+ X, B+ & baw.

mit Y; = abhangige Variable, mit j=1,...,J als Index fir die jeweilige Bebachtung,
x; = Menge an Beobachtungen mit L (L<J) erklarenden Variablen, wobei 1=1...., L der In-

dex fiir den jeweiligen Pradiktor darstellt
B, = unbekannte Parameter, geben Einfluss der jeweiligen Préadiktoren x; wieder

¢; = Fehlerterm (error term), unabhéngig und gleichverteilt (independent and identical dis-

iid
tributed, iid); Mittelwert Null, Varianz o2 (&; ~ N(0,0?))

78 \/gl. ebenda, S. 679-680

> Funktion mit fra=0,6 ergibt Kernel-Breite h= 0,3 auf der Y-Achse

>78 \/oxel auBerhalb dieses Bereiches werden als nicht signifikant verworfen.

" 50 lassen sich nichtparametrische Methoden und multivariate Analysemethoden nutzen. Lineare parametri-
sche Ansétze zdhlen aber zu den hdufigst verwendeten Analysemethoden. Vgl. Lange, N.(2000), S..305

%% Die folgende Darstellung folgt weitestgehend Kiebel, S.J., Holmes, A.P. (2007), S. 101-105



Y.

; ist als Zufallsvariable zu verstehen und wird zur Modellierung vor der eigentlichen

Erhebung als solche behandelt. Fir die Pradiktoren x; gilt, dass flr jede Beobachtung

eine Menge an L (L<J) zu erklarenden Variablen zur Verfligung steht, wobei

| =1...,L der Index fiir den jeweiligen Pradiktor darstellt. Die unabhangigen Variablen
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Xji kénnen Kovariate>>* oder Dummy-Variablen sein.

Matrizenform und OLS-Schéatzer: Aufgrund der Erhebungsart mittels fMRT liegen
zur Analyse mehrere Zeitreihen pro VVoxel pro Proband vor, sodass sich ein System von
Gleichungen aufstellen lasst. Im Folgenden wird zudem auf die Matrizendarstellung des
ALM und die Kleinst-Quadrate-Methode (Ordinary Least Squares, OLS) eingegangen.
Wird Formel 12 in Matrizenform fiir jede Beobachtung j geschrieben, ergibt sich eine
Menge an Gleichungen, die sich auch als Matrix fir alle Beobachtung aufstellen I&sst.

Formel 13: Gleichungssystem und Matrix-Form des ALM

a) Gleichungssystem b) Matrix-Form
lexllﬂl +...+X1|ﬂ| +"'+X1LﬂL +81 Y ﬂ
&

' ' ' ! Xll XlI XlL ! !
Yi=XpB+t Xy B+t Xy BLte; P

Y |=] X X X | | B |*+]| &
Yy =X B+t X0 B+ Xy B +E;

: Xy, e Xy e X ' '

YJ J1 Jl JL ﬂL gJ

Y st der Spaltenvektor der Beobachtungen, der so viele Zeilen wie Beobachtun-
gen j=1,...,J. Die Design-Matrix X hat ebenos viele Zeilen wie Beobachtungen

J=1,...,J und Spalten wie unabhéngige Variablen I1=1,...,L hat. Basierend auf der Mo-

dellierung erfolgt die Schatzung mittels Kleinst-Quadrate Methode.

Parameterschatzung mittels OLS>%: Nach der Durchfiihrung der Messung steht eine

Vielzahl an Beobachtungswerten fiir die Zufallsvariable Y, zur Verfligung, die im Fol-
genden daher mit y; gekennzeichnet werden. Das Gleichungssystem lasst sich gut 16-

sen, solange so viele unbekannte Parameter wie Gleichungen vorhanden sind. Dies trifft

%81 |n Modellen mit kategorialen Variablen lassen sich zusatzlich metrische unabhangige Variablen einfiigen

(Kovariate), die nicht mit den kategorialen Variablen korrelieren diirfen. Zumeist werden Kovariate genutzt, um
in faktoriellen Designs die Reststreuung (nicht erklarte Streuung durch die Faktoren) durch zusatzliche Variab-
len, die nicht im faktoriellen Design enthalten sind, jedoch einen vermuteten Einfluss auf die unabhéngige Vari-
able besitzen, zu minimieren. Vgl. Jansen, J., Laatz, W. (2003), S. 349, Backhaus, K. et al. (2008), S. 170

% nach Markoff ist die Methode der Kleinsten Quadrate ein ,,/...] Mittel, angendherte Ergebnisse aus vielen
Beobachtungen zu erhalten, mit Schétzung der Zuverldssigkeit dieser Ergebnisse* Markoff, A.A: (1912), S. 201



im vorliegenden Fall nicht zu, da mehr Gleichungen J (Beobachtungen) als unbekannte
Parameter L existieren (L (L<J)). Zur Losung dieses Problems wird daher eine Me-

thode angewandt, mittels derer die entsprechenden Parameter so geschatzt werden, dass
sie sich moglichst gut an die beobachteten Daten anpassen. Das Ziel soll es demnach

sein, die Parameterkoeffizienten S so zu schatzen, dass das ALM die beobachteten
Werte y; maglichst gut durch die unabhangigen Parameter x; erklart werden konnen,

oder anders ausgedruickt, dass der Fehlerterm &; moglichst minimal ist. An dieser Stelle

wird auf die OLS zuriickgegriffen. Die Anwendung wird im Folgenden kurz dargestellt.

- o o T - .
Der Zeilenvektor S = h,...,ﬂL ]stellt den transponierten Spaltenvektor *® der geschatz-
ten Parameterkoeffizienten dar. Durch Multiplikation mit dem Parametervektor ergeben

sich die durch das Modell geschatzten WerteY :

Formel 14: Gleichung der geschatzten Beobachtungswerte

A

Y = il,...,\fJ j = X/ bei Beachtung des Fehlers & = [1,...,8J ] =Y -Y=Y-X3.

Die Summe der quadrierten Abweichung (Quadratsumme) des Fehlerterms ( SSg., ) ist

die Summe der quadrierten Differenzen zwischen beobachteten Y, und geschatzten

Werten Y und gibt die Giite der Schatzung bzw. die Anpassung der geschatzten Werte
an die beobachteten Werte wieder. Die OLS-Schétzer sind Parameterschétzer, welche
die Summe der quadrierten Abweichungen minimieren. Dies entspricht Formel 15.

Formel 15: Quadratsumme des Fehlerterms
J

J

2 T p P

SSRes = Zej =e e SSRes = Z(YJ - leﬂl _"'_XjLﬁL)z
j=1 =1

Zur Auffindung der optimalen Parameter wird die erste Ableitung der Quadratsumme

nach den Parameterschatzern genutzt, welche der folgenden Gleichung folgt:

Formel 16: Ableitung der Quadratsumme des Fehlerterms

5SS J :
= =23 ()Y —xAL) =0,
B

*% Die Transponierung des Spaltenvektors ist notwendig, da eine Multiplikation zweier Matrizen (respektive

eine Matrix und eines Vektor in diesem Fall) voraussetzt, dass eine Matrix so viele Spalten wie die zweite
Matrix Zeilen hat. Ohne die Transponierung lief3e sich die Multiplikation daher nicht realisieren.
%% Die Multiplikation einer Matrix mit ihrer transponierten Matrix ergibt eine sogenannte Systemmatrix, die

3 -
lediglich zur Quadrierung der Matrixelemente fiihrt, Beispiel: e'e = 645:{2] = €-3+4.4455 = 6 16 25 .

Dies entspricht geometrisch der Euklidischen Distanz



Formel 16 entspricht der I-ten Zeile von Formel 17, wobei A den Vektor der OLS-

Schatzer darstellt.

Formel 17: Zusammenhang zwischen den Parametern

XTY =(X"X)3 %

Die OLS-Schétzer entsprechen, gemall dem Satz von GaulR-Markow, minimalvarianten
linearen erwartungstreuen Schatzer (best linear unbiased estimators, BLUE *®®). Dies
bedeutet, dass fur alle geschatzten linearen Parameter die OLS-Schétzer die geringste

Varianz aufweisen. Um Formel 17 nach g auflésen und somit die OLS-Schatzer be-

stimmen zu kénnen, muss mit der Inversen von X' X multipliziert werden. Wenn

X T X invertierbar ist (die Design-Matrix X volle Range, also regular, nicht singular

ist ") entsprechen die OLS-Schatzer ,19 nach Multiplikation mit der Inversen Formel 18:

Formel 18: Kleinst-Quadrate-Schatzer
XY =€ X € X2 > € XX Y =€ X € X J> € XXV =4

Geometrische Darstellung: Zum besseren Verstandnis l&sst sich der obige Zusammen-
hang in Form einer geometrischen Darstellung wiedergeben (Vgl. Abbildung 22). Der

. . _ J
Spaltenvektor der beobachteten Werte Y entspricht einem Punkt im R
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dimensionalen Euklidischen Raum > (Vektorraum). Die Linearkombination von X und

. A A J
LS ergibt fur ein bestimmtes £ in X/ einen Punkt in einem Unterraum von N (dem X-
Raum). Dieser X-Raum wird durch die Spalten der Design-Matrix X aufgespannt, wo-
bei die Spalten J-Vektoren mit so vielen jeweils Zeilen wie Beobachtungen j=1,...,J

darstellen. Die Fehlerquadratsumme fiir die geschatzten /3 entsprechen, wie bereits dar-

gestellt, der Abweichung von Xﬁ und Y . Demnach korrespondiert jedes geschatzte ﬁ
mit demjenigen Punkt im X-Raum, der moglichst nahe am jeweilig korrespondierenden
Y liegt. Lotet man von Y in den X-Raum, trifft man den Punkt Y = X,B. Fir das Lot

lasst sich die Projektionsmatrix definieren:

*% Schreibweise entspricht Assoziativgesetz der Matrizenmultiplikation: XTY = (X" X)4 = XT X3
——

=Y
%% dies ist nur dann zulassig, wenn die Fehler nicht korreliert (keine Autokorrelation) sind, einen Erwartungs-
wert von Null besitzen und Homoskedastizitat (gleiche Varianz) vorliegt.
%87 Matrizen sind nur invertierbar, wenn sie volle Range aufweisen. Sie werden als regulare Matrizen bezeich-
net, andernfalls werden sie als singuldr bezeichnet und weisen weniger Range als Dimensionen auf, dies kann
auch vorliegen, wenn die Spalten der Design-Matrix linear voneinander abhangig sind. Im Falle einer singula-
ren Matrix lassen sich mehrere Losungen fir die KQ-Schétzer bestimmen indem, wie z.B. auch in der verwen-
deten Software, die Pseudoinverse (z.B. von Moore-Penrose) genutzt wird.
%88 \/gl. weiterfiihrend z. B. Janich, K. (2001), S. 477-514



B=(XTX)XTY | X 5 XB=X(XTX)"XTY Y =X(XTX)' XY >Y =PRY
= —_—

Y Py

P, entspricht einer geometrischen Projektion in den X-Raum, wobei in Verbindung mit

der Fehlerquadratsumme e in Matrixschreibform gilt: R=(E; —P,). Umgeformt be-

deutet dies: RY =e und R demnach eine Projektionsmatrix ist, welche orthogonal zum
X-Raum verlduft. Graphisch lasst sich dies wie folgt darstellen:

Abbildung 22: Geometrische Darstellung des Schatzproblems

YL': L...sd

Hier zeigt sich, dass die geringste Distanz zwischen den Beobachtungswerten Y und den

geschatzten Werten Y sich aus der OLS-Schatzung dort ergibt, wo der geringste Ab-
stand zwischen beiden Werten ist (gekennzeichnet durch e).

Zur Studie

Fur die Untersuchungen der Hauptstudie werden die ALM im Folgenden aufgestellt. Das
ALM erklart die Reaktions-Variable Y; (hier: hamodynamische Reaktion, BOLD-

Signal) beziiglich der Linearkombination der jeweils beiden Pradiktoren und des Fehler-

terms. Zugrunde liegt eine Zeitreihe mit N Beobachtungen: Y;...,Y;,...Yy , die zum Zeit-
punkt t, in flr einen Voxel erfasst wurden mit s =1,...,N(455) als Scan-Nummer und

€ als Fehlerterm.

Formel 19: Allgemeines lineares Modell der Studie
Y, =B )+ B )+ B E() e,

Die L Funktionen f*(.),..., f“(.) entsprechen den Regressoren (X), deren Linearkombi-

nationen den Raum der mdglichen fMRT-Daten Y, aufspannen. Fir alle Zeitpunkte

t, mit s=1,...,455 lasst sich Formel 19 als Gleichungssystem oder Matrix formulieren:



Formel 20: Gleichungssystem 11

a) Gleichungssystem b) Matrix-Form
Y= Bt ot B () Fet BT ) e (Y, ) - ) - 0 s (4
.Ys:ﬂlfl(ts)+'-'+ﬂ.lfl(ts)+'--+ﬂLflL(ts)+gs Y |= fl.(ts) flkts) fLI(k) B |+

Yy = Bu(ty) ot B Tty ) ot B F S () 4y Vi P o ) . B) \e
Die obige Matrix lasst sich vereinfacht im hier jeweils vorliegenden Fall mit zwei Pra-

diktoren auch als Y = X, 3, + X, /3, + & schreiben, wobei X als Design-Matrix die Werte
der stetigen Regressoren zum Zeitpunkt t, einer fMRT-Zeitreihe darstellt. Die Spalten

der Design-Matrix entsprechen daher den Regressoren, die den Raum der fMRT-
Reaktionswerte des Experimentes spannen. Die abh&ngige Variable Y wird als lineare
Kombination der unabhangigen Variablen X in einer Design-Matrix und einem Error-
Term e mit bekannter Autokorrelation modelliert. Diese Autokorrelation liegt vor, da die
Messreihen von jeweils einer Person stammen und eine Abhangigkeit aufgrund der recht
langsamen hd&modynamischen Reaktion vorliegt. Um diesem Problem zu begegnen, wird
eine zeitliche Glattung®® mittels Tiefpassfilter zur Beseitigung von Hochfrequenzrau-
schen genutzt. Dies vermindert die Korrelation der aufeinanderfolgenden Werte (GauR-
Kernel, 4 Sekunden). Mittels Hochpassfilter wurden Artefakte rausgerechnet, die unter-
halb einer kritischen Grenze liegen. Das Grundprinzip der Auswertung besteht in einer
Modellierung der Signalverdnderung in den fMRT-Daten, die gemessen wurden. Dazu
wird ein experimentelles Paradigma spezifiziert (hier Block-Design), welches linear mo-
delliert wird. Diese Modell-Zeitreihe wird sodann mit den beobachteten Zeitreihen kol-
lationiert (Boxcar-Regressor) und die Abweichung zwischen Modell und tatsachlichem
Signalverlauf bestimmt. Abbildung 23 zeigt diese Modellierung graphisch.

Abbildung 23: Grundprinzip der statistischen Auswertung
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In Anlehnung an: Jancke, L., Lutz, K. (2005), S. 109

%%%\/gl. Jancke, L.,Lutz, K. (2005), S. 110



Im Folgenden wird getestet, ob das Signal in einem Voxel signifikant von der experi-
mentellen Bedingung hervorgerufen wurde. Mittels ALM werden die beobachteten Da-
ten in durch das Modell erklarbare (Effektvarianz) und nichterkldarbare Varianzanteile
(Residualvarianz) zerlegt und verglichen. Je groRer die Residuen sind, desto schlechter
kann das Modell den Signalverlauf beschreiben. >*

Inferenzen: Fur jeden Probanden muR zun&chst eine Einzelprobanden-Analyse Gber ein
Fixed-Effect-Modell berechnet werden. Hierbei wird davon ausgegangen, dass es bei der
Schéatzung des mittleren (durchschnittlichen) Effekts nur einen wahren Effektwert gibt,
da samtliche Beobachtungen von einer Person stammen und die Heterogenitat der beo-
bachteten Werte zum Gesamteffekt beitragen. Diese Flexibilitat hinsichtlich der indivi-
duellen Heterogenitat ist an dieser Stelle von Vorteil, da es um die Einschdtzung eines
einzelnen Probanden geht. Durch den fehlenden Vergleich ist eine Inferenz fur die
Grundgesamtheit jedoch nicht moglich. Random-Effect-Modelle werden fir die Grup-
penanalysen (entweder alle Probanden oder ex post gebildete Gruppen wie in dieser Stu-
die preis- und markenbewusste Probanden) genutzt, um die Verteilung von Effektwerten
abhangig von der jeweiligen Person zu beriicksichtigen. Wirkungsunterschiede gehen

auf die Varianz zwischen den Individuen zuriick. >

Single-Subject Analyse (Einzelprobandenebene) - Fixed-Effect-Modell

Nach Analyse der ersten Ebene (Individualebene) lassen sich die ersten gewonnen Er-
gebnisse weiter verwenden. Fir Gruppenanalysen ist die Normalisierung notwendig.
Vor der Gruppenanalyse werden zundchst fir jeden Probanden zwei Pradiktoren auf
Basis der individuellen Bewertung gebildet (sympathische, nichtsympathische Marken),
auf deren Basis ein Block-Design (Boxcar-Regressor) flr jeden Probanden berechnet
wird. Das entsprechende Modell lautet:

Formel 21: Einzelprobandenebene
Y=XB+X,B,+¢

mit Y als abhéngige Variable (BOLD-Signal), X; und X; als die beiden unabh&ngige Va-
riablen (1=sympathische Marken, like, 2=nichtsympathische Marken, dislike), A, ist der
jeweils korrespondierende Regressionskoeffizient zum Pradiktor X; und &; entspricht

dem Fehlerterm. Mittels OLS erfolgt die Schéatzung tber alle 455 Beobachtungen und

J A A
zwei Regressoren pro Proband: SSq.o = > (Y, — X8, —...=X; . B.)>.
j=1

%90 \/gl. Jancke, L.,Lutz, K. (2005), S.108
1 vgl. Penny, W.D., Holmes, A.J. (2007), S. 156



Nach der Schétzung liegt fur jeden Zeitpunkt ein geschatzter Parametervektor ,8 vor:
~ A
&« X _X'Y=5.
Um im Weiteren zu analysieren, welcher der Pradiktoren oder Bedingungen (like,

dislike) welchen Effekt bei den Probanden erzeugt, werden Kontraste >

aufgestellt, die
eine statistische Inferenz ermdglichen. Dazu lassen sich die Bedingungen miteinander

addieren, voneinander subtrahieren oder separat betrachten.

Fur das erste Modell der Einzelprobanden-Analyse wird nach neuronalen Korrelaten fir
sympathische oder nichtsympathische Marken gesucht. Daher werden die Konditionen
voneinander subtrahiert, um zu prifen, ob Aktivierungen fur sympathische Marken nach
Abzug von nicht sympathischen einen signifikanten spezifischen linearen Anstieg der
Aktivierungen darstellen. Die Bedingungen like und dislike werden voneinander subtra-
hiert, was sich formal im ersten Kontrast ausdriickt. Im zweiten Schritt erfolgt die Sub-
traktion der zweiten Bedingung (dislike) von der ersten (like) und fiihrt formal zum
zweiten Kontrast. Um die p-Werte zu Uberprifen, wird die Linearkombination von

ﬂiﬁl+...+ lpﬁ’p =ﬂT,3 erzeugt, wobei der Spaltenvektor 4 zur Multiplikation mit

dem Parametervektor S vorher transponiert werden muss: A; =[4,--,4,]. P entspricht

der Anzahl an Parametern oder Regressoren in X (hier: like, dislike). Der Kontrastvektor
lasst sich nutzen, wenn er als Linearkombination mit den Zeilen von X dargestellt wer-

den kann und somit im X-Raum X' liegt.

Fir den ersten Kontrast gilt: ZI =[1 —1] > [1 -1]3. Gesucht ist demnach die Signi-

fikanz der Aktivierungen der like-Marken abzuglich der Aktivierungen der dislike-

Marken. Diametral gilt fiir den zweiten Kontrast: A} =[-1 1] = [-1 1]/3’. Die Kon-

traste werden Uber Einstichproben-t-Tests ausgewertet.

Formel 22: t-Statistik

pu B mit SD als Standardabweichung,
t=——"——— A als jeweiliger Kontrast
SD(A 5) t folgt approximativ der t-Verteilung

Die Ergebnisse der Analyse dienen nicht der statistische Inferenz auf die Population, da
es sich jeweils nur um ein bestimmtes Gehirn handelt, nicht um die gemittelte Analyse
mehrerer Probanden.

%92 Kontraste (lineare Verbindungen) dienen der Analyse und Uberpriifung von (gerichteten) Hypothesen und

ermdglichen es, einzelne Parameter zu untersuchen. Mittels t-Tests oder F-Test lasst sich die Nullhypothese
untersuchen, ob im Falle des t-Tests bestimmte Linearkombinationen (Bedingung 1 minus 2) Null sind. Vgl.
Friston, K. (2007), S. 17



Multi-Subject Analyse (Gruppenebene) - Random-Effect-Modell

Nach Analyse auf Einzelprobandenebene lassen sich die Daten und aufgestellten Kon-
traste weiter fur Gruppenanalysen verwenden. Flr Gruppenanalysen ist jedoch eine
Normalisierung notwendig. Mittels Random-Effect-Modell kdnnen alle Probanden ge-
meinsam oder definierte Gruppen analysiert werden. Die Auswertungen erfolgen mittels
t-Statistik (Einstichproben-t-Test), um signifikante differentielle Aktivierungen gemaf
der aufgestellten Bedingungen zu analysieren.

Wie in Teil C ausgefuhrt, sollen Hypothesen mittels der fRT-Daten tberprift werden:

Hypothese 1 (Begeisterungs-/ Enttduschungsreaktionen) wird im Folgenden nicht getes-
tet, da die ndtigen Reaktionen aulRerhalb des Scanners nicht aufkamen.

In Hypothese 2 soll bewiesen werden, dass sympathische (like) Schokoladenmarken das
Belohnungszentrum aktivieren, nichtsympathische (dislike) Schokoladenmarken nicht.
Die Uberpriifung erfolgt mittels Random-Effect-Modell und Einstichproben-t-Test. Als

signifikant gilt ein Ergebnis, wenn der p-Wert ein Signifikanzniveau von « =0,001

nicht Uberschreitet ( p < «). Das Modell und die Kontrastgewichtungsvektoren folgen:
Yi = XuB+ X, 5, +&; mit Ay’ = [ -1 und 4,," = 1 1, mit x; = Pradiktoren

(1=1,2; 1= sympathische Marken, 2 nichtsympathische Marken).

3.4.3 Auswertung interpersoneller Differenzen

Preis-Markenbewusstsein: Um zu untersuchen, ob das Preis-Markenbewusstsein einen
differenzierten Einfluss auf die Kaufsimulation, die Realk&ufe und speziell die neurona-
len Aktivierungen hat, erfolgt eine Gruppeneinteilung. Als diskriminierende Variable
zur Einteilung der Personen in die Gruppen - markenbewusst, preisbewusst - dient das
selbstbestimmte Preis-Markenbewusstsein beziiglich Schokolade. Um die Reliabilitat
der individuellen Einschatzungen zu sichern, wird getestet, ob die Verschatzung eine
kritische Schwelle nicht tberschreitet, da das Preisbewusstsein abhangig ist von der F&-
higkeit, Marktpreise korrekt zu erinnern.**® Daher wird angenommen, dass preisbewuss-
te Probanden eher den richtigen Preis einer gekauften Schokolade angeben als marken-
bewusste. Innerhalb des Fragebogens wird die zuletzt gekaufte Marke und der dafiir ge-
zahlte Preis erhoben. Die Differenzen werden aus dem genannten und dem realen
Marktpreis der Marke zum Zeitpunkt ermittelt.

fMRT-Daten: Um regionale Unterschiede gemal? der neuronalen Aktivierungen zwi-
schen preis- und markenbewussten Probanden zu eruieren, wird ein Random-Effect-
Modell mit den selben Kontrasten und ein Zweistichproben-t-Test genutzt.

%% v/gl. Monroe, K. (1973), S. 71; Gabor, A., Granger, C. (1961, S. 170-188



Zur Uberpriifung der Hypothesen 7 bis 9 (Preis-Markenbewusstsein) wird erneut eine
Gruppenanalyse als Random-Effect-Modell und ein Einstichproben-t-Test zum Ver-
gleich beider Gruppen genutzt. Da nicht die Unterschiede zwischen sympathischen und
nichtsympathischen Marken als Préadiktor von Interesse war, sondern das jeweilige
Preis-Markenbewusstsein, werden zwei neue Prédiktoren genutzt, wobei X; fur Marken-
bewusste Probanden gilt, X, fiir Preisbewusste. Das Modell lautet folglich:

Formel 23: Modell: Hypothese zum Preis-Markenbewusstsein
Y, =X B+ X6, +€

mit Y; = hdmodynamische Reaktion, fir j =1,... 5460 Bebachtungen (455 pro Proband, mit n=11)
X = Pradiktoren 1= Markenbewusste Probanden, 2 Preisbewusste Probanden)
By = unbekannter Parameter, entsprechend des jeweiligen Pradiktors x;;
¢ = Fehlerterm (error term)

Die Kontrastvektoren entsprechen 4." = § 0" und 4, = §1 . Da kein neuronales Kor-

relat fiir ,,Preis-Markenbewusstein* gesucht wird (begriindet durch geringen Stichpro-
benumfang je Gruppe), interessiert hier primdr, in welchen neuronalen Arealen erstere
Aktivierungen bei sympathischen oder unsympathischen Marken zeigen und vice versa
letztere. Dazu werden jeweils separat lediglich die Scans fur sympathische Marken iso-
liert nach dem Preis-Markenbewusstsein untersucht und gegeneinander getestet.

3.5 Ergebnisse

3.5.1 Ergebnisse Phase I
3.5.1.1 Fragebogen I Phase I
Es existieren keine signifikanten Unterschiede zwischen MRT- und Kontrollgruppe,

sodass eine Vergleichbarkeit gewahrleistet wird [U-Test, 1-seitig, p>0,05].

Sample-Konfiguration: Die 48 Probanden teilen sich in 23 Frauen und 25 Ménner auf.
Jeweils 18 mannliche und weibliche Personen flihrten die Untersuchung ohne die fMRT
durch (Mittel: ~24 Jahre, Spanne: 19-29 Jahre, S.D.: 2,3 Jahre). Zwolf Personen (Mittel:
24,5 Jahre, Spanne: 21-31 Jahre, S.D.: 2,8 Jahre) wurden zuféllig fir die fMRT-Messung
ausgewahlt. Fir die Quotenmerkmale (Preis-Markenbewusstsein, Geschlecht) wird eine
annahernde Gleichverteilung (Besserung zur Vorstudie) erzielt (Tabelle 12).

Tabelle 12: Quotenverteilung Hauptstudie Phase |
Preis-Markenbewusstsein

Geschlecht preisbewusst markenbewusst Total
weiblich 12 11 23
méannlich 13 12 25

Total 25 23 48




Kaufverhalten
% Kaufort: Der Point-of-Purchase ist zu ~83 Prozent der Supermarkt, sodass alle Pro-

banden ein annahernd gleiches Preiswissen haben miissten.>® Geschlechtsspezifische
Unterschiede kdnnen nicht nachgewiesen werden, jedoch treten altersbedingte Differen-
zen auf. Die ,Jiingeren® (bis 24 Jahre) kaufen signifikant hdufiger im Discounter als

statistisch zu erwarten gewesen ware [X?-Test: 6,3; p=0,03].

Kaufzweck: Als Zweck des Schokoladeneinkaufs wird mit ~85 Prozent der ,,Snack fur
zwischendurch® benannt, gefolgt von ,,besonderen Anlidssen* (~48 Prozent) und ,,fur
den Abend* (~44 Prozent).*® Unterschiede der Kaufintension lassen sich fir die Vari-
able Geschlecht ermitteln: Frauen kaufen Schokolade signifikant eher als statistisch zu
erwarten wire fur Freunde, Ménner fiir einen ,,besonderen Anlass®. 597

Kauffrequenz: Als Kaufhdufigkeit wird von ~40 Prozent der Befragten ,,ein bis zweimal
Mal pro Woche* (heavy buyer) und von ~42 Prozent mindestens einmal im Monat (me-
dium buyer) angegeben. Geschlechtsspezifische Unterschiede kdnnen nachgewiesen
werden, da Frauen eher ,,heavy buyer”, Médnner eher ,,medium buyer* sind. 598

Markenbewertungen
Markenbekanntheit: Milka und Lindt erreichen eine gestiitzte Markenbekanntheit von

100 Prozent. Weiterhin sehr bekannt sind Alpia und Rittersport (beide ~98 Prozent)
sowie Sarotti (=92 Prozent). Ja!, K-Classic und Hachez erreichen eine Bekanntheit von
Uber 50 Prozent. Die Testprodukte (Jivara Lait, Excelsior) sind zum Zeitpunkt der Be-
fragung allen Probanden unbekannt. Signifikante Unterschiede entsprechend der Be-
kanntheit und den demographischen- und Quotierungsvariablen ergeben sich wie folgt:
,Jungere” (<24 Jahre) kennen K-Classic und Mdévenpick eher 599, wihrend den ,,Alteren*
Hachez und Feodora eher bekannt sind®®. Geschlechtsbedingte Unterschiede ergeben

1

sich fir die Marke K-Classic, die eher Frauen kennen.®®  Beim Preis-

Markenbewusstsein zeigt sich, dass Markenbewusste eher Sarotti und Marabou ken-

nen. 5%

%% Sofern nicht anders ausgewiesen erfolgen die statistischen Auswertungen mittels Chi-Quadrat-Test (1-seitig)

und Exakter Test nach Fisher (2-seitig); a = 5%, significant, wenn p<0,05.
%95 Ist der Point-of-Purchase eher die Tankstelle oder ein Automat, unterscheiden sich die Preise starker zu Su-
Eg%rmérkten oder Discountern.
Unter den sonstigen Nennungen geben ~11 Prozent an, Schokolade zur Priifungszeit zu bendtigen.
597 Kaufgrund: Frauen - X2-Test: 14,5; p=0,00, Manner - X2-Test: 1,1; p=0,001
%% [Exakter Test nach Fisher: 17,3; p=0,00] Dies deckt sich mit einer Konsumentenbefragung, laut der
Frauen ofter zu Schokolade greifen, Vgl. Visa Europe (2006); (18.06.07)
%99 y2_Test: 9,9; p=0,002 bzw. X2-Test: 5,1; p=0,02
800 ya.Test: 10,9; p=0,001; X2-Test: 5,11, p=0,03
801 y2.Test: 4,2; p=0,04
892 y2_Test: 5,6; p=0,03; X2-Test: 5,3; p=0,02



Markenverwendung: Milka, Rittersport, Lindt, Sarotti und Alpia haben neben hohen
Bekanntheitswerten auch die hdchsten Verwendungsraten. Die Billig-Marken (K-
Classic, Jal) werden von~ 66 Prozent der Befragten genannt. Die hohere Bekanntheit
von K-Classic bei den ,,Jiingeren” spiegelt sich auch in einer hoheren Verwendung wi-
der, gleiches gilt fiir Ja!.®® Frauen verwenden eher Lindt, Hachez und Marabou als

Manner.** Ferner konsumieren Preisbewusste Feodora eher als Markenbewusste. ¢

Markensympathie: Bis auf die Marke Alpia korreliert die Verwendung der Marken stark
mit deren Sympathiebewertung [Bravais-Pearson-Korrelation, 2-seitig, r=0,73, p=0,00].
Jiingere* bewerten Sarotti und Mévenpick sympathischer,®® bei Frauen gilt dies im
Gegensatz zu Mannern fiir Rittersport. %’ Fiir das Preis-Markenbewusstsein ergibt sich,
dass preisbewusste Probanden die teureren Marken Hachez, Mdévenpick und Gubor

sympathischer bewerten als markenbewusste Probanden. %

Lieblingsmarke: Die h&ufigste Lieblingsmarke ist Milka (~54 Prozent). Signifikante
Unterschiede ergeben sich nur flr die Variable Preis-Markenbewusstsein. Markenbe-

wusste bevorzugen eher Rittersport und Preisbewusste praferieren Alpia. °*

Letztkauf-Marke/-preis: Es werden vier Marken als Letztkauf angegeben (Alpia, Ritters-
port, Lindt, Milka), wobei Milka mit ~45 Prozent am hdufigsten genannt wird. Unter-
schiede ergeben sich hinsichtlich der Alterskategorien (,,Jiingere™ geben eher Alpia als
Letztkauf-Marke an) und des Preis-Markenbewusstseins (Markenbewusste wahlen eher
Rittersport, Preisbewusste eher Lindt). ¢

Zur Ermittlung der Preiskenntnis wird auf Formel 8 zuriickgegriffen. Einen Uberblick
Uber die Preisverschdtzung gibt Tabelle 13. Rund 70 Prozent der K&ufer (berschatzen
den tatsachlichen Marktpreis um mehr als zehn Cent. Preisbewusste verschatzen sich
signifikant weniger. K&ufer der Marke Milka oder Alpia verschatzen sich starker als die
von Lindt [U-Test: 26,5 bzw. 12; 1-seitig, p=0,04]. Dies wird nochmals differenziert
gemal einer Dreiteilung der Marken in die Realpreis-Klassen ,,billig®, ,,mittel“ und
,teuer®™! untersucht. Dabei zeigen sich nunmehr zwar Unterschiede, diese sind jedoch

nicht signifikant [U-Test; p>0,05].

803 K _Classic: X2-Test: 9,7; p=0,001, Jal: X2-Test: 7,8; p=0,004

89% | indt: Y2-Test:10; p=0,002; Hachez: X2-Test: 5,6; p=0,02; Marabou: X2-Test: 4,7, p=0,05

805 y2_Test:5,9; p=0,02

896 y2.Test: 10,6; p=0,002; X2-Test: 7,8; p=0,00

897 y2_Test: 3,9; p=0,05

808 y2_Test: 12,3; p=0,00; X2-Test: 4,9; p=0,03; X2-Test: 9,2; p=0,00

899 Eyakter Test nach Fisher: 18,5; 1-seitig, p=0,00

810 Alter: Exakter Test nach Fisher: 10,4; p=0,00, PMB: Exakter Test nach Fisher: 1-seitig, 16,2; p=0,00
®11 Billig = bis 0,61, Alpia; Euro, ,,Mittel = bis 0,99 Euro, Rittersport und Milka, ,,teuer = ab 1,00, Lindt



Tabelle 13: Deskriptive Statistik zur Preisverschatzung - Hauptstudie

N Maximum Minimum Mittelwert S.D.
Preisverschatzung n=47°% 1,05 0,11 0,31 0,32
Preisverschatzung Frauen [22] 0,89 -0,11 0,25 0,28
nach Geschlecht” Manner [25] 1,05 -0,10 0,38 0,34
Preisverschatzung 21-24Jahre [30] 1,05 -0,11 0,29 0,32
nach Altersklasse™ ab 25 Jahre [17] 0,90 -0,06 0,35 0,33
Preisverschétzung MRT [n=12] 1,05 0,06 0,45 0,39
nach Gruppewrr Kontroll [n=35] 1,05 0,11 0,31 0,37
Preisverschatzung preisb. [n=25] 0,60 -0,11 0,19 0,22
nach Gruppepms markenb. [n=23] 1,05 -0,06 0,41 0,35

Milka [21] 0,90 -0,10 0,36 0,33
Preisverschatzung Rittersport [9] 0,89 -0,06 0,42 0,31
nach Letztkauf-Marke™  Lindt [6] 0,60 -0,11 0,10 0,25

Alpia [11] 1,05 -0,04 0,27 0,31

**Kein signifikanter Unterschied bzgl. Geschlecht und Preisverschéatzung [U-Test, p>0,05].
Kein signifikanter Unterschied zwischen Altersklasse und Preisverschatzung [U-Test, p>0,05].

Fkokk

*****

Die Markenbewertungen zeigen eine Konsistenz der Antworten. So korrelieren die An-
gaben zur Bekanntheit und Verwendung®®® sowie die Sympathie einer Marke mit deren
Bekanntheit und Verwendung®“. Ebenso besteht eine signifikante Beziehung zwischen

der zuletzt gekauften Marke und der Lieblingsmarke. ®*°

Bewertungen und Wichtigkeiten der Eigenschaften: Wichtige Eigenschaften beim
Kauf von Schokolade sind die Qualitat und der schokoladige Geschmack (je 17 Prozent)
sowie das Preis-Leistungsverhéltnis (21 Prozent). Signifikante Unterschiede entspre-
chend der Wichtigkeiten der einzelnen Attribute ergeben sich fir die folgenden Variab-
len. Preisbewusste benennen eher den schokoladigen Geschmack und das Preis-
Leistungsverhaltnis, wihrend Markenbewusste Wert auf eine gute Verpackung legen. ¢
Frauen ist die Verpackung und das ,,die Marke hilt, was sie verspricht wichtiger. 617
Jiingere empfinden die Konsistenz, Altere die Schokoladigkeit wichtiger. ®*®

Auf Basis einer faktoriellen Positionierungsanalyse der Marken Uber die abgefragten
Attribute zeigt sich, dass Milka und Rittersport als &hnlich, speziell bei emotionalen At-
tributen wie Sympathie, Lecker aber auch Preisleistungsrelation, wahrgenommen wer-
den. Lindt dagegen wird von allen Marken deutlich im Bereich von Qualitit, Kompetenz
und Aussehen eingeordnet. (Vgl. die Ergebnisse en Detail: Anhang D-2, S. XXXIX)

%12 Eine Person gab keine Preise an und wurde daher in die Berechnung nicht eingeschlossen.

%13 Bravais-Pearson-Korrelation, 2-seitig, r=0,93, p=0,00

814 Bravais-Pearson-Korrelation, 2-seitig, r=0,83/ r=0,90, p=0,00
815 Bravais-Pearson-Korrelation, 2-seitig, r=0,93, p=0,00

816 Exakter Test nach Fisher: 11,9; 1-seitig, p=0,03

817 Exakter Test nach Fisher: 19,4; 2-seitig, p=0,01

818 Exakter Test nach Fisher: 23,6; 2-seitig, p=0,00



35.1.2 aTPM 1 Phase |

Das Choice Set innerhalb des aTPM besteht zumeist aus vier Marken (mit Nobuy-
Option funf Marken). Signifikante Unterschiede zwischen MRT- und Kontrollgruppe
ergeben sich nicht [U-Test, 2-seitig, p>0,05].

Allgemeine Modellparameter: Es wurden 20 Kaufentscheidungen pro Person getrof-
fen, was bei 48 Probanden 960 Kaufentscheidungen entspricht. Mit einem mittleren
Konsistenzwert von 1,5 kann von stochastischem Verhalten der Probanden gesprochen
werden. Es liegt eine Trefferrate von ~76 Prozent vor bzw. eine Fehlklassifikation von
~24 Prozent. Die deskriptive Statistik der Modellparameter wird zusammen mit denen

aus Phase IV in Tabelle 17 gezeigt. ®*°

Nutzenwerte: Uber alle Personen hat Milka den hochsten monetaren Nutzenwert (1,49
Euro), gefolgt von Lindt und Rittersport (1,29; 1,28 Euro). Die Nutzenwerte der ersten
Phase werden aufgrund der marginalen Abweichung zur Phase IV zusammen in Tabelle
18 dargestellt.

Marktanteilsprognose: Die Prognose der Marktanteile erfolgt tiber die Aggregation der
individuellen Kaufwahrscheinlichkeiten (iber alle Probanden (Vgl. Abbildung 24).

Abbildung 24: Marktanteile der ersten Kaufsimulation — Hauptstudie Phase |

Reale und prognostizierte Marktanteile Phase | Haupststudie
[n=48]

907 3584365 _ _
= 35 4 W prog. Marktanteil Phase I, p= reale Marktpreise [Euro]
E 30 A 26,84 @ reale normierte Marktanteile 2005
e 24,29 23,27
o 25 :
£
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3
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g ' 844
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Milka [0,69€]  Rittersport [0,75€]  Sarotti [0,65€] Alpia [045€] Lindt [1,40€] K-Classic
Marken
A

usgewahlte Marken mit einem prognostizierten Marktanteil von mindesterstens flinf Prozent

Bei einem realen Marktpreis von 0,69 Euro erhdlt Milka in der Stichprobe den hdchsten
Marktanteil (~36 Prozent), gefolgt von Rittersport ( ~25 Prozent).

Der ,Fit’ zwischen prognostizierten und realen Marktanteilen mittels Bravais-Pearson-
Korrelation (\Vgl. Formel 10) zeigt einen signifikant positiven Zusammenhang [r=0,86,
2-seitig, p=0,006]. Die Abweichung zwischen den prognostizierten und den realen

A
Marktanteilen (Formel 11) betragt Z(ea)2 =405,40.

a=1

819 |_Con=1 intransitives, I-Con=2 inkonsistentes Verhalten, Erichson, B. (2005), S. 46



3.5.1.3 Realkauf I Phase I

Im Rahmen des ersten Realkaufs sollten drei der 15 présentierten Marken vom eigenen
Geld zu den realen Marktpreisen gekauft werden. Aufgrund dessen zeigt sich, dass viele
Probanden neben der Lieblingsmarke nun die sonst weniger gekauften Marken mit zu-
mindest einer Wahl bedachten (Variety Seeking, analog Vorstudie). Lieblingsmarken
des ersten Realkaufs der Hauptstudie sind Milka mit 18 Prozent, gefolgt von Sarotti (17
Prozent) sowie Alpia und Rittersport (beide 15 Prozent). Die eher teuren Marken
(Gubor, Hachez, Marabou, Mo6venpick und Jivara Lait), nehmen zusammen einen
Marktanteil von zehn Prozent ein, obwohl kein Rabatt gewéhrt wurde. Die Kontrolle der
Konvergenz der geschatzten Nutzenwerte (aTPM) mit dem Realkauf zeigt, dass zu 48
Prozent die Marke mit dem hochsten Nutzenwert gekauft wurde. Die im Realkauf ge-
wahlte Marke und die zuvor angegebenen Markenbewertungen korrelieren durchweg
signifikant miteinander. So l&sst sich exemplarisch ein signifikanter positiver linearer
Zusammenhang zwischen der Lieblings- und der Realkaufmarke feststellen.®?° Die wei-
teren Zusammenhénge gibt Tabelle 14 wieder.

Tabelle 14: Korrelationsanalyse der Markenwertungen und des Realkaufs

Bekanntheit Verwendung Sympathie  Favorit Letztkauf

Bekanntheit 1 0,93" 0,83" 0,52~ 0,66™
Verwendung 0,93” 1 0,90 067" 0,80”
Sympathie 0,83” 0,90 1 0,73" 0,79
Favorit 052" 0,63 0,73" 1 0,93”
Letztkauf 0,66~ 083" 0,79” 093" 1

Realkauf 0,79” 0,92" 0,92 0,70 0,77

* Korrelation ist auf dem Niveau o =0,05 (2-seitig) respektive ** « = 0,01(2-seitig) signifikant.

Die hohe Korrelation zwischen Realkauf und Sympathie ist an dieser Stelle von besonde-
rer Relevanz: Im fMRT-Untersuchungsdesign wird zugrunde gelegt, dass die Sympathie
gegenuber einer Marke ein Antezedens der Wahl dieser Marke ist. Dieser logische Zu-
sammenhang sollte vorab auch in den Fragebdgen tberprift werden, um sicher zu stel-
len, dass die angegebene Sympathie (im Fragebogen und wahrend der fMRT) und der
Realkauf und somit die Sympathie und die Markenwahl zusammen hangen.

Ferner lasst sich von einem intern validen Realkauf sprechen, da die angegebenen Letzt-
kauf-Anteile signifikant mit den Realkaufanteilen korrelieren. Es zeigt sich jedoch kein
signifikanter Zusammenhang zwischen den Realkaufanteilen und den Marktanteilen. %

620

oot Bravais-Pearson-Korrelation, 2-seitig, r=0,70, p=0,003; Exakter Test nach Fisher: 77,13; 2-seitig, p=0,006

Bravais-Pearson-Korrelation, 2-seitig, r=0,62, p=0,09



3.5.2 Ergebnisse Phase Il - Home-Use-Phase

Der Home-Use-Fragebogen diente der Einstellungsbildung gegenlber den gekauften
Marken sowie als Erinnerung, die Marken bewusst zu bewerten. Im Vordergrund stand
die Induzierung der Enttduschungs- und Begeisterungsreaktion gegentiber den beiden
,heuen” Marken. Zur Verstirkung wurde Excelsior absichtlich geschmacklich und &u-
Rerlich verschlechtert (Erhitzen, Einfrieren) und mit dem niedrigen Preis von 29 Cent
ausgewiesen. Jivara Lait wurde nicht modifiziert, jedoch wurde auf dem Fragebogen ein
geringerer Preis von 1,90 Euro vermerkt, da der eigentliche Preis als nicht erschwinglich
bewertet wird (Kap. 3.2.3). Die erhofften Effekte zeigen sich, analog zur Vorstudie, er-
neut nicht im erwarteten Ausmal3: Fur Excelsior wird bei 62 Prozent der Versuchsperso-
nen eine Tendenz zur Unzufriedenheit festgestellt. Die praparierte Konsistenz fuhrt da-
zu, dass zwei Personen die Schokolade nicht probieren und 42 Prozent der Probanden
den Geschmack als schlecht und fade beurteilen. Jivara Lait 16st nur selten die ge-
wiinschte Begeisterungsreaktion aus. 61 Prozent der Probanden bewerten die Marke
hinsichtlich der Verpackung mit gut bis sehr gut, wahrend dies beim Geschmack der
Konsistenz und der Handhabung fiir 62 Prozent der Probanden der Fall ist. Die margina-
len Verdnderungen der Bewertungen Testschokoladen zeigen sich in einer Verbesserung
im Bereich ,,greifbarer* Attribute (Aussehen der Tafel, ,Schokoladigkeit*).

3.5.3 Ergebnisse Phase 11l - fMRT-Messung

Im Folgenden werden die Ergebnisse fiir die beiden abhéngigen Variablen der fMRT -
Messung betrachtet: Die Reaktionszeiten der Probanden flr die Sympathiebewertung
und die Ergebnisse der Hirndaten. Die folgenden Ergebnisse umfassen zwalf Personen.

628 Reaktionszeiten zu

Reaktionszeiten: Der Analyse liegen 2.238 nicht-normalverteilte
Grunde (n=12, vier Runs). Die Reaktionszeiten zeigen signifikante Unterschiede hin-

sichtlich der Variablen Alter und Geschlecht (Vgl. Tabelle 15).

Tabelle 15: Deskriptive Statistik der Reaktionszeiten - Hauptstudie
Mittelwert S.D. Spannweite

Reaktionszeiten N
[ms] [ms] [ms]

Reaktionszeitenoyera 2.238 918,8 516,7 11,8-5.332,6
reaktionsseiten - Svmpathie® ke [1202] 9655 5514 11,8-5.3326
ymp dislike [1.036] 864,7  467,6 64,9 - 4.734,4
_ ~  weiblich [758] 10314 6586 118- 4.963
Reaktionszeiten - Geschlecht =0 hiien [1.480] 8612 4148 282,4-53326
- oo <24Jahre [1325] 9255 5075 11,8- 4.963
Reaktionszeiten - Altersklasse 5 4 16 1913] 9090 530,1 3038 -53326

**Signifikante Unterschiede zwischen Sympathie und Reaktionszeit [U-Test:697.739; 1-seitig; p=0,00].
***Signifikante Unterschiede zwischen Geschlecht und Reaktionszeit [U-Test:631.616; 1-seitig;p=0,00].
Signifikante Unterschiede zwischen Altersklasse und Reaktionszeit [U-Test:635.711; 1-seitig;p=0,02].

822 \sgl. dazu weiterfithrend die Faktorenanalyse im Anhang D, D-2, S. XXXIX

823 nicht normalverteilt, KS-Test, Statistik: 0,125; p=0,00



Frauen und jiingere Personen (bis 24 Jahre) bendtigen im Mittel l1anger, um eine Marke
zu bewerten als Manner oder altere Personen. ®** Beim Vergleich der durchschnittlichen
Reaktionszeiten fiir die einzelnen Marken (bezogen auf die mittlere Reaktionszeit), zeigt
sich fiir die Marke Alpia ein Wert von 1.399ms auf. Diese Reaktionszeit von Alpia ist
signifikant hoher, als die Reaktionszeiten der restlichen 14 Marken]. Demnach dauert
der kognitive Bewertungsprozess hier am langsten (\Vgl. Abbildung 25).

Eine weitere Betrachtung bietet die Unterscheidung der Reaktionszeiten nach der Art der
Sympathiebewertung. Wahrend der fMRT -Messung erfolgte die dichotome Einteilung
der Marken durch die Probanden. Es kann nachgewiesen werden, dass die Bewertung
einer Marke als ,,sympathisch* signifikant mehr Zeit in Anspruch nimmt als die Bewer-

tung einer Marke als ,,unsympathisch* [U-Test: 697.739; 1-seitig; p=0,00].

Abbildung 25: Reaktionszeiten differenziert nach Marken

Durchschnittliche Bewertungszeit der Marken
[in ms; Probanden: n=12]

—&— Sympathiebewertung — — — Mittlere Reaktionszeit [918,85ms]

Reaktionszeiten [ms]

Gubor
Lindt
K-Classic
Jivara Lait
Excelsior
Milka
Rothstern
Hachez
RitterSport

Mdovenpick

fMRT-Ergebnisse: Im Folgenden werden die Ergebnisse im Hinblick auf neuronale
Aktivierungen wahrend der Betrachtung der Marken dargestellt. Die Hypothese, dass
sympathische Schokoladenmarken das Belohungszentrum (speziell Striatum) signifikant
aktivieren, unsympathische Marken nicht, wird mittels Random-Effect-Analyse und Ein-
stichproben t-Tests basierend auf zwei Kontrasten untersucht:

(1) sympathische Marken versus unsympathische Marken (like > dislike)
(2) nicht-sympathische Marken versus sympathische Marken (dislike > like).
Die Bedingungen like und dislike lauten: 2" = ke —dislike_ sowie 4," = JHike dislike .

Tabelle 16 gibt die signifikanten Aktivierungen fiir den ersten Kontrast wieder.

624 U-Test, 1-seitig; U-Wertgesohiecn: 633.090, U-Wert e, 2.242.978, p=0,00




Tabelle 16: t-Werte und kortikale Regionen flr den Kontrast like>dislike

Kortikale Region Seite X y z p t-Werte
Ventrales Striatum (Putamen) R 14 8 -8 0,001 5,19
Gyrus fusiformis R 26 24 4 0,001 5,29
Gyrus fusiformis L -18 32 2 0,001 557
Dorsolateraler préafrontaler Cortex (dIPFC) R 28 10 34 0,001 5,49

Gesamthirn, p (unkorrigiert) <0,001

Die Analyse des Kontrasts (1) (like>dislike) zeigt signifikante Aktivierungen im Beloh-
nungszentrum, speziell ventrales Striatum (Putamen). Aktivierungen in Belohnungszen-
tren sind fur den Bereich der Schokoladen interessant, da vorherige Studien vor allem
bei personlich relevanten Produkten (High-Involvement-Produkte) in diesem Bereich
Aktivierungen bei den Lieblingsmarken entdeckten. ®>® Abbildung 26 zeigt signifikante
Aktivierungen im Striatum bezogen auf ein anatomisches Standardgehirn und das
Glashirn.

Abbildung 26: Aktivierungen fur den Kontrast like versus dislike

like dislike

Kontrast: : - "
like>dislike, ‘-—f; Fw
t=5,19, b
[x=14; y=8; z=-8],
p=0,001

I

Striatum oW
(Putamen) L

Die Aktivierung im Bereich des dIPFC®% bestatigt ebenso frithere Studien zu persénlich
attraktiven Produkten.®®’ Die Aktivierung beim Anblick von Lieblingsmarken und der
damit verbundenen reduzierten strategischen Bewertung sowie kognitiven Kontrolle ®%
konnte fur sympathische Schokoladenmarken nachgewiesen werden (Punkorr.<0,001).

Funktional ist dieses Areal mit Aufgaben wie der Realisationskontrolle und Zielerrei-

825 \/gl. Knutson, B. et al. (2007), S. 147-156; Schaefer, M., Heinze, H.-J., Rotte, M. (2007), S. 141-145

%28 §IPFC: Dorsolateraler prafrontaler Cortex

827 vgl. McClure, S.M. et al. (2004), S. 505; Schaefer, M., Heinze, H.-J., Rotte, M. (2007), S. 141-145; Schae-
fer, M., Rotte, M. (2007), S. 98-104

828 \/gl. Schaefer, M., Heinze, H.-J., Rotte, M. (2007), S. 141-145




chung korreliert.®?® Weitere Studien zum dIPFC®* zeigen, dass dieser Bereich aktiv ist,
wenn Markeninformationen bewertet werden. Hierbei kann eine reduzierte Aktivierung
im rechten dIPFC fur Lieblingsmarken (wie in der vorliegenden Studie) und eine Akti-
vierung im linken bis mittleren Teil des dIPFC bei der allgemeinen Betrachtung von
Marken festgestellt werden. Diese Aktivierung beim Anblick von Lieblingsmarken und
der damit verbundenen reduzierten strategischen Bewertung sowie der kognitiven Kon-
trolle kann hier fiir sympathische Schokoladenmarken nachgewiesen werden. Funktional
ist dieses Areal mit Aufgaben wie der Realisationskontrolle und Zielerreichung korre-
liert.®*! Ferner kann eine Reduktion der Aktivierung im dIPFC fiir Lieblingsmarken als
hot-reasoning (emotionsbedingt) nachgewiesen werden. %%

Auch die Aktivierungen des Gyrus fusiformis werden in analogen Studien berichtet. ®*

Als Teil des Temporallappens ist er bei der Erkennung von Gesichtern, Woértern oder
Zahlen beteiligt. Verschiedene Studien ordnen Aktivierungen in dieser Region Gedécht-
nisprozesse wie dem semantischen Wissen und der Verarbeitung, der Wiedererken-
nung®** und des Vorstellungsvermégens®® zu. Die Aktivierung im linken Bereich lasst
sich auf vorhandenes Markenwissen bei sympathischen Marken zurlickfihren. Ebenso
ist Vorstellungsvermdgen wichtig, um Objekte (Marken) zu erfassen. Daher l&sst sich
diese Aktivierung als ein Erkennen der bekannten Marken erklaren, wobei sympathische
Marken eine starkere Aktivierung zeigen. Ferner sind Aktivierungen des linken Gyrus
fusiformis mit Bewertungen eines Stimulus auf einer subjektiven internen Skala korre-
liert.°*® Die Einschdtzung der Marken zeigt den Zusammenhang subjektiver Bewertun-
gen mit dem Ruckgriff auf bereits vorhandenes Markenwissen.

Die Analyse des Kontrasts (2) (dislike>like) zeigt keine signifikanten Ergebnisse. Die
Auswertung bezuglich der Begeisterungs- und Enttduschungseffekte erfolgt nicht, da
sich bereits in Phase Il keine hinreichend starken Effekte zeigen und ein entsprechender
Rickschluss auf neuronale Aktivierungen weder reliabel noch valide wéren.

829 \/gl. Kenning, P., Plassmann, H. (2005), S. 343-354.

830 \/gl. Schaefer, M., Heinze, H.-J., Rotte, M. (2007), S.141-145

831 \/gl. Kenning, P., Plassmann, H. (2005), S. 343-354.

832 vgl. Goel, V.; Dolan, R.J. (2003), S. 2319

833v/gl. Erk, S. et al. (2002), S.2501

%34 \/gl. James, T.W. et al. (2006), S. 269-273; Garoff, R., Slotnick, S.D., Schacter, D.L. (2005), S. 847;
Joseph, J.E., Gathers, A.D., Piper, G.A. (2003), S. 56-67

835 \/gl. u.a. Dehaene. S. et al. (2002), S. 321-325; Kondo, Y .etal. (2005), S. 1154-1163

%3 v/gl. Tyler, L.K. etal. (2003, S. 542-557



3.5.4 Ergebnisse Phase 1V

3.5.4.1 Fragebogen Il Phase IV

Die 48 Studenten wurden in Phase 1V ein weiteres Mal zu den verschiedenen Marken
befragt. Dabei bezogen sich die Fragen zur Eigenschaftsbeurteilung lediglich auf die zu
Hause getesteten Marken. Bezuglich des Preis-Markenbewusstseins werden keine signi-
fikanten Verdnderungen zu Phase | beobachtet. Die Antworten zur Markenbekanntheit, -
sympathie und -verwendung zeigen, dass alle Marken nun eine Bekanntheit von 100
Prozent erreichen. Am sympathischsten empfinden die Testpersonen die Marken analog
zu Phase | (Milka, Lindt, Rittersport, Sarotti, Alpia) sowie das Neuprodukt Jivara Lait.
Erneut wird Milka hinsichtlich der Verwendung, Sympathie und als Favorit genannt.
Signifikante Unterschiede ergeben sich gemaR den Markenbewertungen nicht.®®’ Die

Angaben zu Verwendung, Sympathie und Favorit korrelieren signifikant positiv. %%

Hinsichtlich des Kaufverhaltens ergeben sich keine Unterschiede zur ersten Befragung
in Phase I. Der Point-of-Purchase ist zu ~81 (vorher 83) Prozent der Supermarkt und
die Kaufintention liegt mit 90,5 Prozent erneut beim ,,Snack fiir zwischendurch® (vorher
~85 Prozent). Die Kauffrequenz hat sich marginal, jedoch nicht signifikant verandert, da
weniger Personen ,,1-2 Mal pro Woche* (heavy buyer) Schokolade einkaufen (23 Pro-
zent, vorher ~40 Prozent) und dafiir mehr Personen mindestens einmal im Monat (me-
dium buyer) Schokolade erwerben (48 Prozent, vorher ~42 Prozent).®* Zusammenfas-
send ergeben sich keine signifikanten Unterschiede zu Phase I, sodass hier von einem

konsistenten Verhalten ausgegangen wird. ®*°

3.5.42 aTPM Il Phase IV

Der Vergleich der Ergebnisse zu Phase | zeigen keine signifikanten Anderungen. Das
Choice Set innerhalb des aTPM besteht zumeist aus drei Marken (73 Prozent der Pro-
banden; mit Nobuy-Option vier Marken). Signifikante Unterschiede zwischen MRT -
und Kontrollgruppe ergeben sich nicht [U-Test, 1-seitig, p>0,05].

Allgemeine Modellparameter: 48 Personen nahmen am aTPM teil, wobei 20 Kaufent-
scheidungen pro Person getroffen werden, was 960 Kaufentscheidungen entspricht. Die
Trefferrate liegt bei ~77 Prozent (respektive Verschatzung: ~23 Prozent). Es kann er-
neut von stochastischem Verhalten der Probanden gesprochen werden (ICon=1,5).
Signifikante Unterschiede zur aTPM-Abfrage | in Phase | ergeben sich keine, die Werte
korrelieren durchweg signifikant miteinander. %
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638 U-Test, 2-seitig, p>0,05

Bravais-Pearson-Korrelation, 2-seitig, Mvemendung =0,944, I' sympathic =0,969, I'eavorit =0,951, p=0,01

839 . Test, 2-seitig, p>0,05

849 | erneffekte werden aufgrund der zeitlichen Trennung zwischen den Phasen ausgeschlossen.

U-Test, 2-56iti_g, p>010_5_; Ichoiceset=0,88, Mkonsistenz=0,77, I'geta=0,844, I’F(-:*hIklelssifikation:(-)a9y eration=0,96 (Bravais-
Pearson-Korrelation 2-seitig, p=0,00)
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Tabelle 17: Deskriptive Statistik der Modellparameter Hauptstudie

Mittelwert S.D. Spannweite

Phase | Phase IV Phase | Phase IV Phase | Phase IV
Choice Set 52 518 1,50 1,59 3-6 3-6
Konsistenz 1,42 1,42 1,04 1,07 0-3 0-3
Rationalitatsparameter 14,24 14,28 7,15 7,24 1,74-20 1,74-20
Fehlklassifikationen 4,04 421 2,70 2,98 0-12 0-12
Iterationszyklen 5,14 5,02 5,29 5,23 0-31 0-31

N= 48, Trefferrate ~76-77 Prozent (Verschétzung: ~ 24-23 Prozent)

Nutzenwerte: Milka (1,50 Euro) und Lindt (1,15 Euro) haben die hochsten Nutzenwerte
(Vgl. Tabelle 18). Signifikante Unterschiede gemal? beider Phasen (I, 1V) ergeben sich
nicht.®¥? Folglich kénnen keine signifikanten Unterschiede gemaR Alterskategorie, Ge-
schlecht oder Gruppenzugehérigkeit (Kontroll- vs. MRT-Gruppe) aufgezeigt werden. °*

Tabelle 18: Monetéare Nutzenwerte Hauptstudie

Durchschnittliche monetare Nut-

: Differenz
Marke zenwerte U. [n=48] Marktpreise [geschétzter - realer Preis]
i [in Euro]
Phase | Phase IV Phase |  Phase IV
Milka 149 150 0,69 0,80 0,84
Rittersport 1,28 0,68 0,75 0,53 -0,07
Alpia 037 0,38 0,45 -0,08  -0,07
Lindt 1,29 1,15 1,40 -0,11 -0,25
Sarotti 062 0,68 0,65 -0,03 0,03

Darstellung exemplarisch fir Marken mit Markenverwendung von uber 50 Prozent. Keine signifikanten
Unterschiede bzgl. Alterskategorie, Geschlecht,Kontroll-/MRT-Gruppe [U-Test,2-seitig, p>0,05].

Marktanteilsprognose: Die Marktanteile auf Basis der Marktpreise zeigen kaum Ab-
weichungen zu denen der Phase | und korrelieren signifikant positiv. *** (Abbildung 27).

Abbildung 27: Marktanteile der zweiten Kaufsimulation — Hauptstudie

Prognostizierte Marktanteile
Phase 1V und | der Hauptstudie
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Milka Rittersport  Sarotti [0,65€] Alpia [0,45€]  Lindt [1,40€] K-Classic
[0,69€] [0,75€] [0,39€]
Marken

prognost. Marktanteile Phase IV, reale Marktanteile
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U-Test, 2-seitig, p>0,05
U-Test, 2-seitig, p>0,05
Bravais-Pearson-Korrelation, 2-seitig, r=0,98; p=0,00



3.5.4.3 Ergebnisse des NEO-FFI Test
Im Rahmen des NEO-FFI wurden zwolf Personen der fMRT-Messung und 36 Personen
der Kontrollgruppe analysiert (ngsam=48). Die Ergebnisse sind in Tabelle 19 dargestellt.

Tabelle 19: Ergebnisse der NEO-FFI-Untersuchung — Haupstudie Phase 1V

Skala Gesamt (N=48) Manner (N=25) Frauen (N=23)
Mittelwert  S.D. Mittelwert  S.D.  Mittelwert S.D.
Neurotizismus 143 0,38 1,32 0,37 1,56 0,35
Extraversion 2,62 0,36 2,50 0,41 2,75 0,24
Offenheit f. Erfahrung 2,50 0,59 2,33 0,53 2,69 0,60
Vertraglichkeit 2,66 0,42 2,53 0,49 2,81 0,25
Gewissenhaftigkeit 2,69 0,37 2,79 0,34 257 0,37

Ausreifl3er wurden bei der Berechnung der Mittelwerte fiir die Personlichkeitsmerkmale eliminiert.
Neurotizismus: t-Wert: -2,05, 2-seitig, p=0,05, Offenheit fir Erfahrung: t-Wert: -5,15, 2-seitig, p=0,00

Abweichungen zwischen Kontroll- und fMRT-Gruppe werden mittels t-Test Gberprift.

Signifikante Unterschiede ergeben sich gemifl der Dimensionen ,,Neurotizismus®“ und
,,Offenheit fir Erfahrung™. Der Vergleich der Dimensionen (Tabelle 20) zeigt, dass Per-
sonen der fMRT-Gruppe weniger offen flr Erfahrungen und stérker neurotisch sind.

Tabelle 20: Deskriptive Statistik NEO-FFI - Kontroll- und fMRT-Gruppe

Skala Minimum Maximum Mittelwert S.D.

KG FG KG FG KG FG KG FG
Neurotizismus 1,08 0,55 1,83 242 142 1,48 0,27 0,61
Extraversion 225 1,08 3,08 3,17 2,68 2,44 0,24 0,57
Offenheit f. Erfahrung 200 1,25 3,75 3,38 257 2,30 0,56 0,66
Vertraglichkeit 2,33 0,83 308 283 281 2,23 0,21 0,58
Gewissenhaftigkeit 2,00 217 308 333 2,65 2,81 0,37 0,36

KG= Kontrollgruppe [n=36], FG = fMRT-Gruppe [n=12]

Die Unterschiede sind signifikant, jedoch weisen beide Gruppen geringe Werte in den
Dimensionen auf. Erwartete Unterschiede hinsichtlich Personen die ,,offener fiir Neues
sind, lassen sich demnach ex ante nicht erwarten und konnten auch ex post nicht nach-
weisen. Neuprodukte oder bis dato unbekannte Marken werden nicht anders bewertet
oder hdufiger im ersten Realkauf von Personen mit hoheren Werten auf der Dimension
gewahlt [X2-Test, 2-seitig; p>0,05, U-Test, 1-seitig, p>0,05].

3.5.4.4 Realkauf Il Phase IV
Das Ende der Untersuchung bildet der zweite Realkauf einer Marke. Es zeigt sich wie-

derholt, dass Milka der Favorit ist (~46 Prozent). Wahrend sich in der Vorstudie die

Markenwabhl relativ gleich auf die Marken aufteilt, erfolgt hier eine Umschichtung zu
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Milka. Beide Realkdufe korrelieren signifikant mit rrgkirr2=0,5 [Bravais-Pearson-

Korrelation, 2-seitig, p=0,03], sodass eine reliable Erhebung der Realk&ufe vorliegt.

Abbildung 28: Vergleich der Realkauf-Anteile — Hauptstudie Phase 1V
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3.6 Markenwahlentscheidungen (Reliabilitat, Validitat)

Erneut erfolgt zur Reliabilitats- und Validitatsbewertung ein Vergleich beider Realk&ufe
(1, 1V), der berechneten Marktanteile der Kaufsimulationen (1,1V) und die realen Markt-
anteile. Analog zur Vorstudie sind die starken Marken Milka, Rittersport und Lindt an-
teilsmaRig am starksten in den Realk&ufen vertreten, wobei Lindt gemaR den prognosti-
zierten Marktanteilen schwacher bewertet wird. Fur die Realk&ufe ergibt sich ein analo-
ges Bild zu den berechneten Marktanteilen. Dies stellt eine Verbesserung zur Vorstudie
dar, da hier die Realk&ufe deutlich von den berechneten Anteilen abweichen.

Die Reliabilitat beider Methoden zur Bestimmung der Markenwahlentscheidungen lasst
sich als gut bewerten. Sowohl die Realk&ufe als auch die Prognosen korrelieren jeweils
signifikant positiv [Bravais-Pearson-Korrelation, 2-seitig, rrkirk2=0,56, p=0,03;
rp1p2=0,99, p=0,00]. Fiir die Validitat®® zeigt sich, dass basierend auf beiden Prognosen
ein guter Fit zu den realen Marktanteilen gegeben ist und die prognostizierten Marktan-
teile somit als extern valide einzustufen sind.®’ Ferner korrelieren die Realkdufe mit der
Prognose, sodass ebenso eine Affinitat gegeben ist. Betreffs der Realkdufe kann nur fiir
den zweiten Realkauf von externer Validitdt ausgegangen werden, da der erste keine
signifikanten Korrelationen zu den realen Marktanteilen zeigt (\Vgl. Tabelle 22).

Die Ergebnisse hinsichtlich der Korrelationsanalyse zeigen sich ebenso in den quadrier-
ten Residuen. Die hohen Korrelationskoeffizienten zwischen den Realk&ufen, den Prog-
nosen sowie zwischen Realkauf und Prognose gehen mit einer geringen minimalen Ge-

samtabweichung einher. Dies spricht fir eine hohe interne Validitat.

° mit RK1 Als Realkauf 1 (Phase 1) und RKII als Realkauf 11 (Phase IV)
® keine unkontrollierten Einfliisse (intern valide), Ubertragbarkeit auf Grundgesamtheit (extern valide)
87 signifikant Korrelationskoeffizienten zwischen Prognose (P1, P2) und realen Marktanteilen (rMA)
I'py rMA—O 86, p= =0,006 und Ipo rMA—O 83, p= 0,01



Tabelle 21: Vergleich der Realkauf-, Prognose- Marktanteile - Hauptstudie
Reale normierte

Realkauf Realkauf progn. Marktanteil progn. Marktanteil

Marken Phase |  Phase Il Phase | Phase 111 Mar;[)ggtelle
Lindt 12,50 14,58 8,44 8,28 23,27
Milka 18,06 45,83 35,84 39,35 34,65
Rittersport 19,58 8,33 24,29 19,58 26,84
Marabou 0,01 0 0,01 0,01 0,60
Sarotti 12,86 2,08 11,01 12,86 6,08
Feodora 0,13 6,25 0,14 0,13 0,49
Alpia 10,21 2,08 10,52 10,21 1,99
Gubor 0,09 0 0,10 0,09 6,08

Fur K-Classic, Ja!, Rotstern, Mévenpick und Hachez lagen keine realen Marktanteile vor

Die Abweichungsquadrate der Realkdufe zu den realen Marktanteilen sind grof3, was
insbesondere auf die hohen Marktanteile aus Prognose und Realkauf zurlick zu fihren
ist, die in dieser Hohe nicht in der Realitat (breitere Auswahl im Gegensatz zum be-
schrénkten Set aus 15 Marken der Studie) vorliegen (\Vgl. Tabelle 22).

Tabelle 22: Korrelationen und Abweichungsquadrate - Hauptstudie

Korrelationen ~ Abweichungsquadrate  S.E.

Realkauf | Prognose | 0,827 567,47 1,64
Realkauf Il Prognose 11 0,85~ 544,96 1,61
Realkauf | und realer Marktanteil 0,62 Mieht signifikant 889,01 2,06
Realkauf Il und realer Marktanteil 0,81" 724,99 1,86
Prognose | und realer Marktanteil 0,86~ 405,29 1,39
Prognose 11 und realer Marktanteil 0,83" 495,56 154
Realkauf | und II 0,56 1.275,07 2,46
Prognose | und I 0,99” 43,77 0,45

“Die Korrelation ist auf dem Signifikanz-Niveau von « = 0,01 (2-seitig) signifikant.
“Die Korrelation ist auf dem Signifikanz-Niveau von « = 0,05 (2-seitig) signifikant.

3.7 Ergebnisse zur interpersonellen Differenz

Fir die folgende Auswertung werden lediglich die Ergebnisse der fMRT -Probanden %
wiedergegeben. Eine mannliche Person wurde bei der Auswertung an dieser Stelle auf-
grund verzerrter Angaben und Ergebnisse der Kaufsimulation ausgeschlossen, da keine
korrekte, eindeutige Zuordnung zum Preis- oder Markenbewusstsein nachgewiesen wer-
den kann.

3.7.1 Verhaltensergebnisse der Probanden

Kaufverhalten

Kaufort:. Hinsichtlich des Point-of-Purchase zeigen sich keine Unterschiede. Beide
Gruppen (preisbewusst, markenbewusst) kaufen vornehmlich im Supermarkt ein, wobei
die preisbewussten Probanden auch zu 40 Prozent die preisgunstigen Discounter nutzen.

%8 n=11, mittleres Alter: 24,5 Jahre, Spanne: 21-31 Jahre, S.D.: 2,9 Jahre



Kaufzweck:. Hinsichtlich des Kaufzwecks konnen keine signifikanten Unterschiede er-
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mittelt werden.”™ Beide Gruppen kaufen Schokolade am haufigsten als ,,Snack zwi-

schendurch® oder fiir ,,besondere Anldsse*.

Kauffrequenz: Beide Gruppen zeigen ein &hnliches Kaufverhalten (keine signifikanten
Unterschiede), ®° dennoch kaufen Preisbewusste marginal haufiger Schokolade ein.

Markenbewertungen

Markenbekanntheit: Signifikante Unterschiede zwischen beiden Gruppen ergeben sich
nicht [U-Test, 2-seitig, p>0,05], wobei Markenbewusste marginal mehr Marken kennen.
Die am meisten bekannten Marken vor der fMRT-Messung sind Lindt, Milka und Rit-
tersport (je 100 Prozent) und Alpia (90 Prozent).

Markenverwendung: Auch hinsichtlich der Markenverwendung ergeben sich keine sig-
nifikanten Unterschiede [U-Test, 2-seitig, p>0,05], jedoch geben auch hier Markenbe-
wusste marginal haufiger an, eine Marke bereits verwendet zu haben.

Markensympathie: Sympathische Marken sind meist Milka, Rittersport und Lindt (min.
50 Prozent). Signifikante Unterschiede ergeben sich keine [U-Test, 2-seitig, p>0,05].
Lieblingsmarke: Favorit beider Gruppen ist Milka (ca. 55 Prozent). An zweiter Stelle
stehen Rittersport bei Marken- und Alpia bei Preisbewussten (26 bzw. 29 Prozent).
Letztkauf-Marke und -preis: Als Letztkauf-Marke wird v.a. Milka benannt (50 Prozent).
Bei zehn von elf Probanden wird eine Verschitzung der Letztkauf-Preise festgestellt,
wobei im Rahmen einer Toleranzgrenze von +0,10 Euro Markenbewusste den Preis stets
Uberschatzen. Preisbewusste erinnern sich demnach besser an den Marktpreis
[durchschn. Verschatzung: Preisbewusst: 0,07 Euro, Markenbewusst: 0,75 Euro]. Dieser
Unterschied in der Preiskenntnis der Letztkauf-Marke ist signifikant (\Vgl. Tabelle 23).

Tabelle 23: Deskriptive Statistik Preisverschatzung — Preis-Markenbewusstsein

N Maximum Minimum Mittelwert S.D.

Preisverschatzung n=47%! 1,05 -0,11 0,31 0,32
Preisverschatzung nach preisbew. [25] 0,60 -0,11 0,19 0,22
Gruppeems markenbew. [23] 105 . 006 041 035
Preisverschatzung n-11 n=11 1,05 0,00 0,44 041
Preisverschatzung nach preisbew. [5] 0,20 0,00 0,07 0,08
Gruppepme markenbew. [6] 1,05 0,31 0,75 0,27

* Signifikanter Unterschied zwischen Gruppepys und Preisverschatzung [U-Test: 165, p=0,018].
** Signifikanter Unterschied zwischen Gruppepys und Preisverschatzung [U-Test: 30, p=0,002].

Zur Uberpriifung der Reliabilitit der individuellen Zuordnung zum Preis- oder Marken-
bewusstsein, werden diese mit einem berechneten Preis-Markenbewusstsein iber die

849 Exakter Test nach Fisher, 2-seitig, p>0,05

890 Exakter Test nach Fisher, 2-seitig, p>0,05
%1 Eine Person gab keine Preise an und wurde daher in die Berechnung nicht eingeschlossen.



Letztkauf-Preise verglichen. Die korrekte Zuordnung ist spater die Basis flr die Eintei-
lung der Probanden in die entsprechenden Kontraste der fMRT-Auswertung. Kritische
Zuordnungsgrenze ist die durchschnittliche Verschatzung uber alle Probanden von
0,31 Euro, ®? dabei gilt: Preisbewusst < 0,31 Euro < Markenbewusst. Basierend auf die-
ser Einteilung entspricht die Selbsteinschatzung der berechneten Zuordnung.

Bewertungen und Wichtigkeiten der Eigenschaften: Als h&ufigste Nennungen beziig-
lich der Eigenschaften von Schokolade sind die Qualitdt und das Preis-Leistungsver-
héltnis (je 50 Prozent). Signifikante Unterschiede entsprechend der Wichtigkeiten erge-

ben sich bei den elf Probanden nicht. %%

3.7.2 Kaufsimulation

Allgemeine Modellparameter: Innerhalb der Stichprobe werden im Mittel drei Marken
(ohne Nobuy) gewéhlt. Mit einem mittleren Konsistenzwert von 1,5 kann von stochasti-
schem Verhalten gesprochen werden. Die Trefferrate betréagt 76 Prozent. Milka und Rit-
tersport sind die beiden Marken, die am haufigsten gewahlt werden.®* Es existieren
keine signifikanten Unterschiede gemdR des Preis-Markenbewusstseins [U-Test,
p>0,05].

Nutzenwerte: GemaR der Nutzenwerte weisen Markenbewusste einen hoheren moneta-
ren Nutzenwert auf (kein signifikanter Unterschied ®*). Einen Uberblick gibt Tabelle 24.

Tabelle 24: Monetare Nutzenwerte nach Preis-Markenbewusstsein

Monetare Nutzenwerte G,— Durchschnittliche mo- Marktpreise
Marke [n=11: 6 marken-, 5 preisbewusst] netéaren Nutzenwerte [in Euro]
Markenbewusst  Preisbewusst aj [n=11]
Milka 1,60 1,26 1,45 0,69
Rittersport 1,24 0,90 1,43 0,75
Alpia 0,78 0,50 0,84 0,45

Gemessen in Euro, *Lindt und Sarotti erhalten nur eine unzureichende Anzahl an Nennungen

Die Preiswahrnehmung mittels Price-Sensitivity-Meter zeigt, dass der maximal akzep-
tierte Preis bei Markenbewussten hoher ist als bei Preisbewussten [Markenbewusst: 1,65
Euro, Preisbewusst: 1,53 Euro]. Gleiches gilt fur die minimal akzeptierten Preise [Mar-
kenbewusst: 0,71 Euro, Preisbewusst: 0,54 Euro]. Fur die akzeptierte Preisrange gilt
demnach: Markenbewusste haben eine Preisrange von 0,94 Euro, die marginal unter der
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o Mittlere Verschéatzung tiber alle Probanden, Vgl. Kap. 3.3

Markenbewusste legen eher Wert auf eine gute Verpackung [Exakter Test nach Fisher: 12; 1-seitig, p=0,03].
%% Choice Set [Mlttel: 4,2; S.D.: 0,6; Range: 4-6], Konsistenz [Mittel: 1,5; S.D.: 1,2; Range: 0-3], Rationalitats-
parameter [Mittel: 16,9; S.D.: 5,6; Range: 4,1-20], Fehlklassifikation [Mittel: 5; S.D.: 2; Range: 2-8], Iterations-
zglklen [Mittel: 5,5; S.D. 4,4; Range: 0-12]

8% U-Test, 1-seitig, p>0,05



von Preisbewussten (0,99 Euro) liegt. Zu niedrige Preise, bei denen von Qualitatseinbu-
Ren auszugehen ist, liegen im Mittel bei Markenbewussten um acht Cent héher. ©°

Zusammenfassend besitzen preisbewusste Konsumenten zwar eine breitere akzeptable
Preisrange, diese liegt jedoch unterhalb derer der Markenbewussten. Diese Ergebnisse
lassen sich auf die bereits aufgezeigte bessere Marktpreiskenntnis der Preisbewussten in
der Produktkategorie zurtickfuhren.

Marktanteilsprognose
Abbildung 29 zeigt, dass Milka die Lieblingsmarke der markenbewussten Probanden ist,

wahrend Preisbewusste keinen klaren Favoriten aufweisen.

Abbildung 29: Prognostizierte Marktanteile — Preis-Markenbewusstsein
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3.7.3 fMRT

Reaktionszeiten: ®’ Der Analyse der elf Probanden liegen 2.000 nicht-normalverteilte
Reaktionszeiten®® zu Grunde. Diese zeigen, analog zu Kap. 3.5.3, signifikante Differen-
zen gemaR Geschlecht, Alterskategorie und Sympathiebewertung. > (Vgl. Tabelle 25).
Preisbewusste Probanden beanspruchen signifikant mehr Zeit, um eine Marke zu bewer-

ten als markenbewusste %¢°

und sie bendtigen im Mittel 113,4 ms langer, um eine Marke
als sympathisch einzustufen (sympathisch: 1.024 ms; unsympathisch: 910 ms). Dies gilt
analog fiir Markenbewusste (59 ms langer), dies ist jedoch nicht signifikant.®®* Es lasst
sich festhalten, dass signifikante Unterschiede gemalR der Reaktion und der Bewertung

zwischen Preis- und Markenbewussten existieren, wobei letztere schneller reagieren.

656
657

Markenbewusst: 0,43 Euro, Preisbewusst: 0,35 Euro

Die folgenden statistischen Auswertungen basieren auf einen 1-seitigen U-Test nach Mann-Whitney

8%8 nicht normalverteilt, KS-Test, Statistik: 0,125; p=0,00

%9 Frauen benétigen im Mittel mehr Zeit, um eine Marke zu bewerten [U-Test: 506.283, p=0,00], dies gilt
analog flr die Alterskategorie der Jiingeren [U-Test: 569.738, p=0,00].

%80 . Test: 530.650, p=0,00

661 preisbewusst: U-Test: 132.003, p=0,00, markenbewusst: U-Test, p>0,05; Beim Vergleich der allgemeinen
Sympathiebewertung zeigt sich, dass es signifikant l&nger Zeit bedarf eine Marke als sympathisch (991ms im
Mittel) statt als unsympathisch einzustufen (899,3ms im Mittel) [U-Test: 548.000, p=0,00].



Tabelle 25: Deskriptive Statistik der Reaktionszeiten — Preis-Markenbewusstsein
Mittelwert S.D. Spannweite

Reaktionszeiten N Anzahl der Reaktionszeiten [ms] [ms] [ms]
Reaktionszeiten p=11 2.000 950,5 528,6 11,8 -5.332,6
Svmpathie™ like [1.106] 991,8 5594  11,8-5.332,6
ymp n=11 dislike [894] 899,3 4831 649 -4.734.4
Geschlecht™ weiblich [758] 1.031,4 658,6 118- 4.963
n=11 mannlich [1.242] 901,1 4232  303,8-5.332,6
Gruppe™ preisbew [983] 982,7 557,3  11,8-5.3326
PPE  n=11 markenbew. [1.017] 919,3 4976 64,9- 4.963
Altersklasse™ <24 Jahre [1.087] 985,3 5251  11,8- 4.963
n=11 >24Jahre [913] 909,0 530,1 303,8-5.332,6

Signifikante Unterschiede zwischen Sympathie und Reaktionszeit [U-Test:548.000; 1-seitig; p=0,00].
“ Signifikante Unterschiede zwischen Geschlecht und Reaktionszeit [U-Test: 506.283; 1-seitig;p=0,00].
“ Signifikante Unterschiede zwischen Gruppe u. Reaktionszeit [U-Test: 530.560; 1-seitig;p=0,02].
“ Signifikante Unterschiede zwischen Altersklasse u. Reaktionszeit [U-Test: 569.738; 1-seitig;p=0,02].

fMRT-Ergebnisse: Im Folgenden werden die neuronalen Ergebnisse dargestellt. Die
Aktivierung des Belohungszentrums (speziell des Striatums) durch sympathische Scho-
koladenmarken wurde bereits in Kapitel 3.5.3 dargestellt. Im Rahmen dieser Analyse
erfolgt ein Gruppenvergleich mittels Random-Effects-Analyse ®? und Zweistichproben-t-
Test fur alle Marken sowie fiir die Kontraste 4" =Jo_und 2,," = l 1 Die Analyse
zeigt, dass Preisbewusste stirkere Aktivierungen als Markenbewusste aufweisen. Signi-
fikant zeigt sich dies im dIPFC, Striatum, Insula und mPFC (Tabelle 26). Aktivierungen
fur den Vergleich sind in Abbildung 30 dargestellt.

Tabelle 26: Aktivierungen Vergleich: preis- versus markenbewusste Probanden

Beschreibung Seite X y Z  Punkorrigiert t-Werte
Dorsolateraler préafrontaler Cortex dIPFC R -36 38 48 0.001 10.52
Striatum R 22 -10 20 0.001 10.93
Insularer Cortex (Insula) R 42 64 26 0.001 6.40

Medialer préfrontaler Cortex mPFC/ supe-
riorer frontaler Gyrus R 12 5 40 0.001 6.34

Gesamtgehirn, p (unkorrigiert) <0,001, Kontrast fiir sympathische Marken (like brands)

Abbildung 30: Statistische parametrische Karten
a) dIPFC/ mPFC, [-36; 38; 48]  b) Striatum [22; -10; 20] c) Insularer Cortex [62; 64; 26]
Vergleich: preis > markenbewusst, p<0,001, extent threshold 20 Voxel, Radius 6 mm

Aktivierungen im Striatum lassen sich auch hier als Belohnung interpretieren, °®® wobei
Preisbewusste eine starkere Aktivierung aufweisen, wenn sie sympathische Marken be-

%Y, = X, 8, +%, 8, +€&; X - Pradiktoren (1- Markenbewusste Probanden, 2- Preisbewusste Probanden

883 \/gl. Schaefer, M., Heinze, H.-J., Rotte, M. (2007), S. 144 sowie Knutson, B. et al. (2007), S. 147-156



trachten. Dies erscheint zundchst verwirrend, I&sst sich aber im Rahmen des Involve-
ment-Konstrukts erdrtern. Preisbewusste gewichten Preise aufgrund ihres grolieren, in-
harenten Interesses an Preisen bei der Produktwahl starker. Es I4sst sich annehmen, dass
die Probanden neben der Belohnung durch die Marke per se eine Belohnung erfahren,
wenn sie ihre Marken fur einen angemessenen Preis erhalten kdnnen. Beide Beloh-
nungseffekte summiert ergeben somit eine stirkere Aktivierung in den Belohnungsstruk-
turen als nur die Marke allein. Ob die Beobachtung derartigen Effekten zuzurechnen ist,
wird in zukinftigen Studien untersucht, in denen die Preise im MRT gezeigt werden.

Aktivierungen im mPFC ®* werden neben emotionalen Praferenzbewertungen auch mit
der Wahrnehmung von Preisreduzierungen sowie Gewinnen und Verlusten verbun-
den. ®® Dariiber hinaus zeigen sich fiir Preisbewusste starkere Aktivierungen im dIPFC.
Gemal den bisherigen Erkenntnissen reduzieren Lieblingsmarken Aktivierungen in die-
sem Bereich, was zur verminderten strategischen Bewertung und kognitiver Kontrolle
filhrt. °® Signifikante Aktivierungen fiir die Preisbewussten in diesem Areal lassen sich
mit stérkerer kognitiver Kontrolle bei der Markenbewertung verbinden. Ferner werden
Aktivierungen im insularem Cortex mit Verlustantizipation und tberhohten Preisen ver-
bunden.®’ Die Aktivierung Preisbewusster in diesem Areal wird in folgenden Studien
Uberpruft, da ein Rickschluss ohne gezeigte Preise nicht maglich ist.

Basierend auf den Ergebnissen zeigt sich, dass preisbewusste Probanden signifikant
starkere Aktivierungen bei der Betrachtung sympathischer Marken aufweisen. Ferner
sind bei Preisbewussten, obwohl keine Preise wéhrend der Sympathiebewertung zu se-
hen waren, Hirnarealen aktiv, die neben emotionalen auch kognitive Funktionen (Ver-

luste, iiberteuerte Preise) beinhalten. ®®

Zusétzliche Aktivierungen fir den Vergleich der Marken- gegentiber den Preisbewuss-
ten zeigen sich fur den Bereich des rechten frontalen medialen Gyrus. Der Aktivierungs-
unterschied ist jedoch nicht signifikant (t-Test, p>0.05). Dieses Areal wird speziell mit
Gedachtnisprozessen, wie das Wiedererkennen und dem Wissensabruf, verbunden. ®%°

3.7.4 Ergebnisse des NEO-FFI

Zusammenhange und Unterschiede hinsichtlich des Preis-Markenbewusstseins und der
Personlichkeit werden unter Verwendung des NEO-FFI geprift. Der Fragebogen der
Studie weist eine veranderte Struktur hinsichtlich der Fragen zur Offenheit fir Erfahrun-

5% mPFC: Medialer prafrontaler Cortex

%5 v/gl. Schaefer, M., Heinze, H.-J., Rotte, M. (2007), S. 147-156.

%56 Epenso verbunden: Zielerreichung, Realisationskontrolle, vgl. Kenning, P., Plassmann, H. (2005), S. 343-54.
%7 \/gl. Knutson, B. (2007), S. 147-156; King-Casas, B. et al. (2005), S. 78-83.

%8 Dies wird in anschlieBenden Studien mit einem angepassten Untersuchungsdesign naher untersucht.

89 v/gl. Fujii, T. et al. (2002), S. 505; Liberzon, I. et al (2000), S. 511



gen auf, da diese Dimension per Definition als diskriminierende Eigenschaft der abwei-
chenden Verhaltensweisen von Preis- und Markenbewussten angesehen wird.

Tabelle 27: Ergebnisse des NEO-FFI Test

Skala Gesamt Preisbewusst Markenbewusst
[n=48] [n=25] [n=23]
Mittelwert S.D. Mittelwert  S.D. Mittelwert  S.D.
Neurotizismus’ 1,46 049 162 0,57 1,31 0,36
Extraversion 2,57 0,47 2,83 0,27 2,61 0,22
Offenheit fur Erfahrungen* 2,44 0,65 2,55 0,54 2,20 0,61
Vertréglichkeit* 2,47 0,53 2,63 0,30 2,58 0,32
Gewissenhaftigkeit* 2,77 0,35 2,72 0,44 2,82 0,26

* keine signifikanten Unterschiede zwischen Gruppenmittelwert [U-Test, 2-seitig, p>0,05].

Um den Zusammenhang zwischen Gruppenzugehorigkeit und den Personlichkeits-
merkmalen zu erkennen, werden Effektstdrken, unabhdngig von der Stichprobengréfe,

berechnet. Dies erfolgt mittels der Berechnung von Cohen’s d (Formel 24).%™

Formel 24: Cohen’sd iy ., = Mittelwert von Merkmal x fiir Marken-/Preisbewusste
d=_Mi-My s1, = Varianz von Merkmal x fiir Marken-/ Preisbewusste

V(82 +52)12

Dabei wird die Hohe des Effektes®’* ermittelt, der zwischen der Gruppenzugehérigkeit
und der Merkmalsvariable existiert. Fur die Berechnung von d ist die Homogenitat der
Varianzen beider Gruppen Voraussetzung. Diese Bedingung wird mittels Levene-Test

auf Varianzgleichheit fir jedes Merkmal getestet ®"2

und zeigt fur alle Merkmalsauspré-
gungen keine signifikanten Unterschiede der Varianzen der Gruppen, ®"®*sodass Cohen’s
d angewandt werden kann. Der groRte Effekt zeigt sich fur die Dimension Extraversion
(d=0,89). Mittlere Effekte ergeben sich fiir Neurotizismus und Offenheit fir Erfahrung
(d=0,65, d=0,61).%™* Bezogen auf das Preis-Markenbewusstsein zeigen sich beim Faktor

,Extraversion® signifikant hohere Werte bei Preisbewussten [U-Test, 1-seitig, p=0,00]

3.8  Zusammenfassung der Ergebnisse der Hauptstudie

Die unabhéngigen Variablen der Studie sind die Markenbekanntheit, die Marktanteile
und die Markensympathie. Speziell in der fMRT-Gruppe spielt die Sympathie eine ent-
scheidende Rolle. Als abhéngige Variablen fungierten einerseits die Markenwahl (bzw.
aggregiert der Marktanteil) sowie andererseits, im Rahmen der fMRT -Untersuchung, die
Reaktionszeiten und neuronalen Aktivierungen. Die Markenbewertungen erweisen sich

870 Effektstarke normiert Differenzen zwischen experimentellen Gruppen auf die Streuung der Testwerte.
871 Nach Cohen indiziert d = 0,2 einen kleinen, d = 0,5 einen mittleren und d = 0,8 einen starken Effekt.

%72 \/gl. Janssen, J., Laatz, W. (2003), S. 213

873 Ergebnisse des Levene-Test: p=0,66 fiir Extraversion, p=0,18 fiir Neurotizismus, p=1 fiir Offenheit fiir Er-
fahrung, p=0,49 fir Vertraglichkeit, p=0,06 fiir Gewissenhaftigkeit

874 Vertraglichkeit und Gewissenhaftigkeit zeigen keine respektive geringe Effekte (d=0,16, d=0,26).



als konstant (Milka und Rittersport als hdufigste Nennungen). Dies korreliert signifikant
mit den Realkdufen und den prognostizierten sowie realen Marktanteilen. Sowohl die
Realk&ufe als auch die Prognosen sind reliabel und valide. Die Sympathie, als statuierter
Indikator der Markenwahl und Grundlage der fMRT, korreliert signifikant mit den Real-
kaufen und erhdlt die Rechtfertigung, als Antezedens der Markenwahl eingesetzt zu
werden. Die Home-Use-Phase zeigt, dass die als Neuprodukte genutzten Marken nicht
zu den erwiinschten Begeisterungs- bzw. Enttduschungseffekten fuhren. Daher werden
auch neuronal keine solchen Reaktionen erwartet und auf die Analyse der Effekte ver-
zichtet, um nicht fundierte Ruckschliisse auf neuronale Ergebnisse zu vermeiden. Hin-
sichtlich der fMRT-Untersuchung ergeben sich signifikante Aktivierungen im Beloh-
nungszentrum fiir sympathische, nicht jedoch fir unsympathische Marken. Die Bewer-
tung einer Marke als sympathisch benétigt signifikant mehr Zeit. Ferner zeigen sich
neuronale Aktivierungen, die auf die Verarbeitung semantischen Wissens hinweisen
konnen. Der Aspekt semantischen Markenwissens wird in der Begleitstudie daher erneut
aufgegriffen. Unterschiede geméal3 der Personlichkeitsdimensionen zeigen sich im Ver-
gleich der fMRT- zur Kontrollgruppe in den Dimensionen Offenheit fir Erfahrungen
und Extraversion. Insbesondere ersteres wurde erhofft, wirkt sich jedoch nicht wie er-
wartet auf die Beziehung gegeniber den Neuprodukten aus. Differenziertere Einblicke
ergeben sich bei der Untersuchung des Preis-Markenbewusstseins beziiglich der Mar-
kenbewertung, Preiskenntnis und Reaktionszeiten. Preisbewusste erinnern sich besser an
den zuletzt bezahlten Preis und haben andere Hirnaktivierungen als Markenbewusste.

Aufgrund der explorativen Natur der Arbeit, werden in der Begleitstudie zwei weitere
Verfahren genutzt, um Kaufverhaltensdeterminanten zu erfassen. Die Notwendigkeit der
Konzeption der Begleitstudie entstand speziell aufgrund der neuronalen Resultate, die
aktive Areale im Bereich semantischer Wissensverarbeitung (fusiformes Gesichtsareal)
zeigen. Ferner soll das Konstrukt der Préferenz auf einem zweiten Weg erfasst werden.



4. Begleituntersuchung: Markenstarke und Markenwahl

Starke Marken kénnen “[...] im Vergleich zu schwicheren Konkurrenzmarken eine star-

ke Verbraucherpraferenz und -loyalitat fiir sich beanspruchen/...J . °™

Das Kaufverhalten von Konsumenten wird durch kognitive und emotionale Prozesse
bestimmt.®”® Mittels klassischer Befragungen lassen sich beide Determinanten einzeln
erfassen, wie dies bereits in der Hauptstudie durchgefiihrt wurde. Der Vorzug der Neu-
rowissenschaften ist jedoch eine simultane Erfassung affektiver und kognitiver Prozesse.
Auch dies konnte bereits in der vorliegenden und anderen Studien gezeigt werden. Im
Rahmen der Begleitstudie werden zwei Methoden angewandt und verglichen, die kogni-
tive und emotionale Kaufverhaltensdeterminanten isoliert erheben, um die Ergebnisse
mit der simultanen Erfassung beider Grofien mittels fMRT-Messung zu vergleichen. Der
kombinierte Einsatz der Methoden zur Erfassung der Determinanten des Kaufverhaltens
soll den Erklarungsgehalt betriebswirtschaftlicher Ansatze erhohen. ¢”’

4.1  Versuchsaufbau und Untersuchungsdesign

Die Markenstarke und die mit einer Marke verbundenen Assoziationen basieren auf dem
Markenwissen sowie Emotionen®”®. Ferner aktivieren starke Marken neuronale Beloh-
nungszentren. Im Folgenden wird die Begleitstudie vorgestellt, die den Assoziationstest
zur Abfrage semantischer Verbindungen (Kognition) und die Conjoint-Analyse zur
Messung der dekompositionellen Struktur von Préferenzen (emotionaler Prozess Einstel-
lung und Einstellungen als Préaferenzdifferenz verstanden) kombiniert nutzt. Wie bereits
erortert, existieren unterschiedliche Starken von Marken, die wiederum unterschiedliche
Reaktionen im Gehirn und in der Markenwahlentscheidung hervorrufen. Klassische An-
satze zur Messung der Markenstdarke basieren auf kognitionspsychologischen Ansét-
zen,®” die neben bewussten auch unbewusste kognitive Prozesse untersuchen. ®®® Unbe-
wusste Prozesse wurden bereits mittels MRT erfasst. Im Rahmen der Begleitstudie sol-
len nun mittels Assoziationstest bewusste Prozesse erhoben werden. Die Speicherung
des Markenwissens erfolgt deklaratorisch (speziell semantisch) im Gehirn®" und um-
fasst neben Assoziationen auch Wissen um Eigenschaften und den Nutzen der Mar-
ke.®®? Im Rahmen der fMRT-Messung zeigen sich fir sympathische Marken Aktivie-
rungen im Gyrus fusiformis, die unter anderem Ged&chtnisprozessen wie dem Abruf
semantischen Wissens zugeordnet werden (Kap. 3.5.3). Im Vordergrund der Begleitstu-

%7 Jary, M., Schneider, D., Wileman, A. (1999), S. 30

876 \/gl. Kroeber-Riel, W., Weinberg, P. (2003), S. 49-51

877 \/gl. Denzin, N., Lincoln, Y.S. (1994), S. 1-17

%78 Hierbei sei angemerkt, dass Emotionen auch umgekehrt auf Assdiziationen beruhen kénnen.

®7% Die Kognitionspsychologie beschaftigt sich mit der Aufnahme, Verarbeitung und Speicherung von Informa-
tionen. Vgl. Forscht, T., Swoboda, B. (2005), S. 24; Holt, D.B. (2004), S. 13-16.

%89 v/gl. Solso, R.L., MacLin, O.H., MacLin, M.K. (2008), S. 2-4

%81 \/gl. Baumgart, C. (2001), S. 41

%82\/gl. Keller, K. L. (2003), S. 596



die soll daher die Erhebung von Assoziationen mittels eines klassischen Assoziations-
tests stehen, um semantisches Wissen mittels einer zweiten Methode zu erfassen. Dar(-
ber hinaus werden Praferenzen erhoben, da diese in enger Beziehung zum tatséachlichen
Kaufverhalten stehen und damit wichtig zur Erklarung von Markenwahlentscheidungen
sind.®® Basierend auf der Unterteilung der Praferenzen in unconstrained und
constrained preferences® wurden in Kapitel 3 bereits die beschriankten Préferenzen
[basierend auf dem Nettonutzenkonzept (Differenz zwischen erwarteten Nutzen und

wahrgenommenen Kosten ®®

)] mittels Realkdufen und Kaufsimulationen erhoben. Im
Rahmen der Begleitstudie werden die unbeschrédnkten Préferenzen mittels Conjoint-
Analyse ohne (monetar) restriktive Bedingungen erfasst. Die Resultate werden dann mit

denen aus Kapitel 3 (Teil D) verglichen.

Assoziationstest: Das Wissen um Marken wird im Gehirn semantisch, in Form eines
Netzwerkes aus spezifischen Assoziationen, die die Marke betreffen, gespeichert. °%°
Diese semantischen Assoziationen sind innerliche Assoziationen, basierend auf Bedeu-
tungen.®®” Jenes Netzwerk besteht aus Verkniipfungen (Knoten) unterschiedlicher Be-
deutungen der Marke, wobei die Aktivierung eines Knotenpunktes zur Aktivierung be-
nachbarter Punkte fiihrt, jedoch mit abnehmender Starke. ®® Das Netzwerk hat im Laufe
der Lerngeschichte des Individuums Wissen gespeichert, wobei sich die Stérke der Ver-
bindungen relativ fest eingestellt hat. Assoziationen und Markenwissen (implizites, ex-
plizites) sind auf stark aktivierende Verbindungen zwischen den Knoten zuriickzuftihren

%89 arhoben werden.®® Dabei werden

und kdnnen mittels klassischer Assoziationstests
diverse Reizworter eingesetzt, zu denen die erste spontane Bedeutung genannt werden
soll (hier: Farbe, Auto, Essen, Werkzeug, Schokolade, Trinken, Instrument, Hund, Au-
tomarke, Schokoladenmarke, Brot, Wetter, Zirkus, Quadrat, Sonne, Lila). Diese werden
einzeln vorgelesen und Probanden sollen sodann spontan den Begriff aufschreiben, der
ihnen als erstes dazu einfallt. Ferner wurde ihnen im Vorfeld nicht gesagt, welchen Hin-
tergrund die Studie hat. Die Erhebung erfolgte mittels Gruppenbefragungen.

Conjoint-Analyse: Conjointanalytische Untersuchungsdesigns zdhlen zu
dekompositionelle Verfahren, welche ganzheitliche Produktkombinationen (Stimuli zu-

sammengesetzt aus alternativen Ausprédgungen einzelner Produktattribute) nutzen, die

683 Vgl. Helm, R., Steiner, M. (2008), S. 27

684 Vgl. Bocker, F. (1986), S. 556, Srinivasan, V. (1982), S. 86-87; Trommsdorff, V., Bleicker, U., Hildebrandt,
L. (1980,) S. 270

885 \/gl. Trommsdorff, V., Bleicker, U., Hildebrandt, L. (1980), S. 270

88 \/gl. u.a. Forscht, T., Swoboda, B. (2005), S. 101

687 Assoziation, Assoziationsversuch, in: Peters, U.H. (2007), S. 51

588 \/gl. Eysenck, M.W., Keane, M.T. (2005), S. 404

%89 Assoziation (lat. associare) bedeutet vereinigen, verkniipfen. Neben klassischen Assoziationstests existiert
der Implizite Assoziationstest, mit dem sich neben Assoziationsstarken die Zeit bis zur Reaktion auf Reizworter
erheben lassen.. Vgl. Greenwald, A.G., McGhee, D. E., Schwartz, J. L. K. (1998), S. 1464-1480.

% v/gl. Braun-LaTour, K.A., LaTour, M.S. (2004), S. 49-61, Zaltman, G. et al. (2001), S. 1-9



bei der zerlegt und auf diejenigen Merkmale und deren Ausprédgungen umgerechnet
werden, die in die Bewertung eingegangen sind. Sie werden vor allem im Bereich der
Konsumentenforschung (und der Analyse des Markenwahlverhaltens) genutzt. Da Prafe-
renzen lediglich theoretisch existieren und daher nicht direkt beobachtbar sind, werden
sie in einen direkten Zusammenhang zum beobachtbaren Verhalten gesetzt, welches sich
beispielsweise in der Wahl einer Marke gegeniiber einer anderen Marke ausdriickt. °**
Der Grund der verbreiteten Anwendung der Conjoint-Analyse®? ist deren Methodik,
Nutzenbeitrdge einzelner Produkteigenschaften dekompositionell zu ermitteln. Einzelne
Attribute und deren Nutzenbeitrag werden von Kunden zwar nicht einzeln wahrgenom-
men, da die Konsumwahl ganzheitlich erfolgt, dennoch tragen sie zum Gesamtnutzen

eines Produktes bei. Als Eigenschaften®®

werden die Marke mit entsprechendem Preis
und eine Testeigenschaft verwendet. Die Eigenschaft ,,Marke* erhdlt zwei Auspragun-
gen: eine starke (Milka) und eine schwache Marke (Alpia). Fiir das Attribut ,,Preis* wer-
den drei Auspragungen eingesetzt: 0,35 Euro, 0,56 Euro, 1,36 Euro.®* Die Testeigen-
schaft soll sicher stellen, dass konsistentes Verhalten vorliegt, sodass lediglich der Preis
oder die Marke als diskriminierende Eigenschaften dienen. Als Testeigenschaft wurde
ein Coupon gewahlt, der entweder einen Einkaufsgutschein fiir den ndachsten Einkauf
enthielt oder nicht. Bei Konsistenz der Antworten muss ein Stimulus mit Coupon einen
hoheren Nutzen generieren. Die Stimuli-Definition erfolgte mittels Profil-Methode, so-
dass jeder Stimulus aus einer Kombination je einer Auspragung aller Eigenschaften be-
steht. Aus den Eigenschaften wurde ein reduziertes®® asymmetrisches Design (2x3x2)

erstellt, das acht Design-Karten ergab (Vgl. Abbildung 31).
Abbildung 31: Design-Karten der Conjoint-Analyse

2 3
,y']
0,35 € 0,56 € 1,36 € 0,56 €
mit Einkaufsgutschein fiir den mit Einkaufsgutschein fur den
néachsten Alpia-Einkauf nachsten Milka-Einkauf
5 6 il 8
—— e v M% ‘
N
035€ 1.36 € 035€ 035€

mit Einkaufsgutschein fiir den mit Einkaufsgutschein fir den
nachsten Alpia-Einkauf nachsten Milka-Einkauf

Durch Rangreihung wurden diese in eine Praferenzreihenfolge gebracht.

891 \/gl. Hamman, P., Erichson, B. (2000), S. 374
892 7um Uberblick zur Nutzung in Europa: Wittink, D.R., Vriens, M., Burhenne, W. (1994), S. 41-52.
%3 Die Eigenschaften erfiillen die Anforderungen der Conjoint-Analyse und sind unabhéngig voneinander,
kaufentscheidungsrelevant, realisierbar, kompensatorisch, schlieen sich nicht gegenseitig aus und sind be-
ggfnzt Vgl. Backhaus, K. et al. (2008), S. 456-457
Die Preise entsprechen den Preisen einer Discountmarke (35 Cent, dem Durchschnittspreis von Marken im

mittleren Segment (Milka, Sarotti, Rittersport) sowie den teureren Marken (keine Exklusivmarken). Hierbei ist
anzumerken, dass zum Zeitpunkt der Befragung in gangigen Supermarkten Schokoladen preiswerter angeboten
wurden (Milka und Rittersport), sodass die mittlere durchschnittliche Preisklasse (0,56 Euro) unter den Markt-
reisen der Vor- und Hauptstudie liegt. (Vgl. Teil D, Kap. 2 und 3)

% Reduzierte Designs basieren auf dem Basic-Plan Prinzip Vgl. Addelman, S. (1962), S. 21-46



Fragebdgen: Mittels standardisierter Fragebdgen wurden das Relevant Set, die Preis-
kenntnis und die demographischen Variablen erhoben (Vgl. die Kapitel 2-3). Anhand
der Fragebogen sollte explizites Markenwissen in Form von Markenbekanntheit und
Preiswissen erfasst werden. Hinsichtlich der Markenwahl wurde nach der zuletzt gekauf-
ten Marke, hinsichtlich des Preiswissens nach dem dafiir bezahlten Betrag gefragt. Dies
entspricht dem Vorgehen der Hauptstudie. Zur Erfassung des Preiswissens wird erneut
ein expliziter Recall des Preises der zuletzt gekauften Marke genutzt. Die Differenzen
werden aus diesem Preis und dem tatsachlichen Marktpreis (\Vgl. Formel 8) der betref-
fenden Marke zu diesem Zeitpunkt ermittelt. Unterschiede im Preiswissen der Personen
werden differenziert nach der Markenstéarke der Schokoladenmarken erwartet.

Probanden: Es erfolgten Gruppenbefragungen von 154 Studenten und Mitarbeitern der
Universitdt Magdeburg (Alter: 17-40 Jahre, Mittel: 23 Jahre, S.D.: 4,5 Jahre).

4.2  Ergebnisse

Markenwahl und Preiskenntnis: Hinsichtlich der Markenwahl zeigt sich, dass die in
sonst starken Marken (Milka, Rittersport) auch hier am starksten vertreten sind. Die Fra-
ge nach dem zuletzt bezahlten Preis (explizites Wissen) ergibt, dass 40 Prozent der Per-
sonen den Preis zu erinnern, 60 Prozent schatzen lediglich [Spanne: -1,80- +2,16 Euro,
@ Verschatzung: ~0,10 Euro, S.D.: 0,57 Euro]. Rund 32 Prozent verschatzen sich um
nicht mehr als + 10 Prozent. Die mittlere Abweichung zwischen Letztkauf- und Markt-
preisen betragt bei den ,,Schitzern® zwolf Cent, bei den ,,Erinnerern” sieben Cent. Dies
kommt den Ergebnissen zur Preiskenntnis®® nahe. Die geringste Verschatzung ergibt
sich fir Milka (@-Verschatzung: -0,04 Euro). abbildung 32 und Tabelle 28 geben einen
abschlieRenden Uberblick.

Abbildung 32: Letztkauf-Anteile versus Marktanteile

Letztkauf-Anteile versus Marktanteile
Anteile [Prozent] [n=154]
50 - . .
39.6 M Letztkaufe Experiment
40 - 32,74 Oreale normierte
30 - 25,82 22,06
20 ~ 91
' 6,5
10 - . 178 52 534
0l | " mmm
Milka Kinder- Ritter Sport Lindt Alpia Riegel
schokolade

Marken mit mindestens fiinf Prozent Letztkauf-Anteil

8% vgl. Vanuele, M; Dréze, X. (2002), S. 72-85.



Tabelle 28: Deskriptive Statistik der Preisverschatzung

Minimum Maximum Mittelwert S.D.
Marken [Euro] [Euro] [Euro] [Euro]

Milka -0,56 2,44 0,24 0,46
Kinderschokolade -0,34 1,43 0,23 0,45
Rittersport -0,14 1,30 0,35 0,39
Lindt -0,36 1,64 0,72 0,53
Alpia -0,05 1,25 0,38 0,44
Riegel -0,35 0,85 0,32 0,44

Komprimiert auf Marken mit Letztkauf-Anteilen von mindestens funf Prozent

Assoziationstest: Die Ergebnisse des Assoziationstests bestatigen die Annahme, dass
starke Marken Uber starkere assoziative Verbindungen in den Kdpfen der Kunden verfi-
gen (z. B. in Form von Bildern).®" Insbesondere bei Milka konnte eine feste Marken-
welt aufgebaut werden, die sich in den Ergebnissen widerspiegelt. 17 Prozent der Be-
fragten assoziieren bei dem Wort ,,Schokolade Milka. 57 Prozent nennen Milka, wenn
direkt nach der Schokoladenmarke gefragt wurde. Wird ,,Lila* als Reizwort genannt,
geben 27 Prozent der Probanden Milka oder die Milka-Kuh an. Alpia hingegen wurde
fast nie spontan genannt (als Marke: drei Prozent). Der Unterschied hinsichtlich der An-
zahl der Nennungen fur Milka und Alpia ist signifikant [ X2-Test, 1-seitig, p=0,00]. Sig-
nifikante Zusammenhédnge (Reihenfolgeeffekte) zwischen Personen, die Milka beim
Reiz-Wort ,,Lila“ und denen, die Milka bei ,,Schokolade” oder ,,Schokoladenmarke*
nennen, zeigen sich nicht [X2-Test, 2-seitig, p>0,05].

Conjoint-Analyse: Die Teilnutzenschatzung ermdglicht den Vergleich zwischen positi-
ven (Marke, Coupon) und negativen Komponenten (Preis) der gezeigten Stimuli. Milka
wird vor Alpia préferiert und erhalt einen hoheren Teilnutzen. Der geringste Preis (0,35
Euro) liefert den hdchsten Teilnutzenwert, der héchste Preis (1,36 Euro) spendet einen
Disnutzen. Die Testeigenschaft zeigte erwartungsgemal einen positiven Nutzen bei
Vorhandensein des Gutscheins. Produktkarte 8 (Milka; 0,35 Euro; Coupon) liefert den
hochsten Gesamtnutzen und wird damit am meisten praferiert.

Hinsichtlich der abgefragten Eigenschaften zeigte sich, dass den Probanden der Preis am
wichtigsten war®®, gefolgt von der Marke und dem Coupon (Vgl. Tabelle 29).

Tabelle 29: Spannweite und relative Wichtigkeiten der Eigenschaften

Eigenschaft Spannweite Relative Wichtigkeit
Preis 1,818 — (-1,776) = 3,594 3,594 : 6,052 = 0,59
Marke 0,854 — (-0,854) = 1,708 1,708 : 6,052 = 0,28
Coupon 0,375 -(-0,375) = 0,75 0,75:6,052 = 0,12
Summe: 6,05 Summe : 1,00

7 \/gl. Esch, F.R., Moll, T. (2004), S. 71; Esch, F.-R., Wicke, A., Rempel, J.E. (2005b), S. 48-49
%% Die Wichtigkeit des Preises lieRe sich u.U. durch die groRe Preisspanne, die im Design gewahlt wurde erkla-
ren.



4.3  Zusammenfassung

Mittels Assoziationstest und Conjoint-Analyse wurden Kaufverhaltensdeterminanten
innerhalb der Begleitstudie einzeln erfasst. Im Rahmen des Assoziationstests konnte
semantisches Markenwissen erfasst werden. Starke Marken werden bei freien Assoziati-
onen h&ufiger genannt. Dies zeigt sich jedoch nur fiir die Marke Milka, nicht fir Ritters-
port und Lindt, die ebenso als stark bezeichnet werden. Hinsichtlich der Préferenzen
ergibt sich fur Milka ein gréRerer Teilnutzen als fur Alpia, wobei in der Stichprobe Mil-
ka den hochsten Letztkauf- und Favoritenanteil aufweist. Signifikante Zusammenhange
zwischen den Teilnutzenwerten und dem Favorit oder der Letztkauf-Marke ergeben sich
nicht. Eine Anschlussstudie kann woméglich die Ergebnisse bei Gleichverteilung der
Anteile Uberprifen.

5. Implikationen aus Vor-, Haupt- und Begleitstudie

5.1  Kurzdarstellungen

Vorstudie: Mittels der Vorstudie wurden die Elemente des Modells isoliert von fMRT
untersucht, um deren Praktikabilitdt und Reliabilitat zu Gberpriifen. Es ergaben sich Mo-
difikationen gemaR dem Untersuchungsaufbau. Unterschiede bezliglich der Antworten
der FragebGgen zu denen der Hauptstudie ergeben sich nicht. Uberraschungs- und Ent-
tauschungseffekte der vertauschten Produkte zeigen sich nicht und konnten auch in der
Hauptstudie nicht erreicht werden. Beides wirkt sich auf die gestellte Hypothese und die
Analysen diesbeziglich aus. GemaR der Reliabilitat und Validitat erweisen sich die Re-
alkdufe als reliabel, jedoch nicht valide, das TPM als reliabel und valide.

Hauptstudie: Die Hauptstudie unterscheidet sich hinsichtlich der Ergebnisse nur margi-
nal von der Vorstudie. Ebenso treten keine signifikanten Unterschiede zwischen der
Kontroll- und der MRT-Gruppe auf. Die Sympathie, als genutzter Indikator der Mar-
kenwahl, korreliert signifikant mit real gekauften Marken und kann somit als Anteze-
dens der Markenwahl genutzt werden. Die Home-Use-Phase zeigt ahnliche Ergebnisse
verglichen mit der Vorstudie auf, sodass erneut nicht die erhofften Begeisterungs- res-
pektive Enttduschungseffekten gemessen werden konnten und damit auch auf eine
neuronale Auswertung verzichtet werden musste. Die fMRT-Ergebnisse zeigen Aktivie-
rungen des Belohnungszentrums bei sympathischen Marken, bei denen ferner die Reak-
tionszeiten zur Bewertung ldnger sind. Der NEO-FFI wurde modifiziert zur Vorstudie
angewandt und zeigt Unterschiede gemaR der Dimensionen zwischen fMRT- und Kont-
rollgruppe (Offenheit fir Erfahrungen, Extraversion). Dies wirkt sich jedoch nicht auf
die Beziehung gegeniiber den Neuprodukten aus. Weitere Erkenntnisse zeigen sich fur
das Preis-Markenbewusstsein. So liegen signifikante Unterschiede bei der Markenbe-
wertung, der Preiskenntnis, den Reaktionszeiten und beim NEO-FFI vor.



Begleitstudie: An dieser Stelle wurden ein Assoziationstest, ein Fragebogen sowie eine
Conjoint-Analyse genutzt. Die Ergebnisse aus der Preiskenntnis lassen sich nicht mit
denen der Hauptstudie vergleichen. Die Annahme, dass Milka im Assoziationstest am
Hé&ufigsten genannt wird, konnte bestatigt werden. Dies l&sst sich auf die allgemein sehr

hohe Bekanntheit der Marke, ,,die jeder kennt* 699

zuruckfuhren. Die Conjoint-Analyse
zeigt, dass Milka vor Alpia praferiert wird. Dies spiegelt sich in der Haupt- und Vorstu-

die wieder und zeigt sich in realen Marktanteilen.

5.2  Kombination und Vergleich der Ergebnisse

Mit klassischen Verfahren zur Praferenz- und Assoziationsmessung konnte bestétigt
werden, dass Milka als starke Marke im Gegensatz zu Alpia als schwache Marke:

(1) umfassende semantische Netzwerke hat (Kognition),

(2) préferiert wird (emotional),

(3) eine héhere gestitzte Markenbekanntheit hat,

(4) hohere Letztkauf-Anteile hat und

(5) ofter Lieblingsmarke ist (Begleitstudie 35 Prozent, Hauptstudie 66 Prozent).
Hinsichtlich des Preiswissens kénnen keine einheitlichen Aussagen gemacht werden, da
sich die Preisschatzungen uber alle drei Studien unterscheiden.

Tabelle 30: Vergleich der Markenbewertungen — Vor-, Haupt- und Begleitstudie

Milka Alpia

Semantik

Schokolade 17 % BS 0% BS

Schokoladenmarke 52 % BS 4% BS

Lila 27 % BS 0% BS
Reaktion 952 ms 1.399 ms
Affekt Teilnutzen: +0,85 Teilnutzen: -0,85
Markenbekanntheit 100 % VS, 100 % HS 80% VS, 98%HS
Markenverwendung 100 % VS, 100 % HS 56 % VS, 90 % HS
Markensympathie 92 % HS, 83% MRT 44 % HS, 75% MRT
Letztkauf 48% VS, 48%HS, 41 %BS 16%VS,125%HS, 7%BS
Favorit 46 % VS, 54 % HS, 35%BS 32%VS,125%HS, 1%BS

VS = Vorstudie, HS = Hauptstudie, BS = Begleitstudie, MRT = MRT-Untersuchung

Im Rahmen der fMRT-Studie wurden kognitive und affektive Prozesse simultan erho-
ben. Wéahrend bei der emotionalen Reaktion auf die Marken Milka und Alpia keine Un-
terschiede erkennbar sind (beide werden als sympathisch eingestuft), zeigen sich bei der
Bewertung (Kognition) deutliche Abweichungen in der Lange der Reaktionszeiten
(durchschnittliche Dauer: Milka 952ms, Alpia 1.399ms). Dieses Ergebnis wird vom Er-
gebnis des Assoziationstests bestitigt. Milka wird als erste Marke (,,schneller*) genannt.

Ferner zeigen sich Unterschiede bezlglich der Préferenzen (Conjoint-Analyse).

89 v/gl. Blohberger, B. (26.01.08)



Die Untersuchungen liefern analoge Ergebnisse, die kombiniert die inhaltliche Interpre-
tation ermdglichen. So kann festgestellt werden, dass bekannte und oft verwendete Mar-
ken cher als sympathisch eingestuft werden, zu einer Art ,,neuronalen Belohnung* fiih-
ren und hohere Marktanteile aufweisen (Realkauf, TPM, real). Ferner weisen starke
Marken (wie Milka) ein semantisches Assoziationsnetzwerk auf (Assoziationstest), wo-
bei auf dieses Wissen bei der Betrachtung der Marken scheinbar zuriickgegriffen wird
(neuronal: fusiformes Gesichtareal, auch bei Alpia mdglich). Beide Praferenzmessungen
(beschréankt, unbeschrénkt) zeigen fur starkere Marken (wie Milka) groRere Praferenzen
auf als fur schwachere Marken (Alpia). Diese Praferenzen &uRern sich in tatsachlichen
Kaufen, simulierten Marktanteilen, Teilnutzenwerten und realen Marktanteilen.
Unterschiede fur die erhobenen Personlichkeitsmerkmale mittels NEO-FFI konnten
eldiglich schwach nachgewisene werden, die klassischen demographischen Variablen
wie Alter und Geschlecht zeigten dabei deutlichere Unterschiede hinsichtlich der Mar-
kenwabhl, der Reaktionszeiten und der im Fragebogen gestellten Abfragen.

Die Untersuchung der Reaktionszeiten fir Milka und Alpia liefern verschiedene Ergeb-
nisse. Wahrend die Reaktion auf Milka im Assoziationstest und fMRT sehr schnell ist,
nannten die Probanden Alpia nicht als erstes (,,Jangsame Reaktion*) und bendétigten auch
signifikant l&nger, um diese Marke im MRT einzustufen, wenn auch als zumeist sympa-
thisch. Flr eine derartige Einteilung der anderen Marken lasst sich dies jedoch nicht
durchfuhren, sodass hier weiterer Forschungsbedarf entsteht. Im Rahmen eines Implizi-
ten Assoziationstests werden derzeit die Unterschiede zwischen Alpia und Milka genauer
untersucht. Die Erkenntnisse aus Haupt- und Begleitstudie gibt Abbildung 33 wieder.

Abbildung 33: Zusammenfassende Ergebnisse

Conjoint-Analyse Assoziationstest BEGLEITSTUDIE
Milka priferiert vor Milka: viele neuronale Verbindungen| separate Erfassung
Alpia Alpia: kaum neuronale Verbindungen| emotionaler und

kognitiver Aspekte

fMRT HAUPTSTUDIE
Milka: sympathische Marke simultane Erfassung
Alpia: sympathische Marke emotionaler und

kognitiver Aspekte
Svmpathiebewertung
Milka: schnelle Reaktionszeit
Alpia: langsamste Reaktionszeit bei Einzelmarkenbetrachtung,
trotz sympathischer Bewertung




6. Diskussion der Ergebnisse und Hypothesenverifizierung

Hypothese zu Emotionen: In Studien zum Regret-Effekt bzw. zu Verlusten und Ge-
winnen"® werden neuronale Aktivierungen fiir negative und positive Emotionen ermit-
telt. In dieser Studie sollten jene Areale fiir enttduschende und begeisternde Schokoladen
untersucht werden. So sind Aktivierungen im rechten oder linken insularen Cortex fur
Enttauschung und Aktivierungen der Basalganglien bei Begeisterung zu erwarten. "™

Hypothese 1: Neuronale Korrelate fir Begeisterung und Enttauschung
Begeisterungs-/Enttauschungsreaktionen gegeniiber Marken des Konsumguterbereichs

lassen sich in Hirnarealen nachweisen.

Die neuronale Auswertung bezilglich der Begeisterungs- und Enttauschungseffekte er-
folgte jedoch nicht, da sich durch die Home-Use-Phase keine entsprechenden Effekte
zeigen. Ein Rickschluss auf neuronale Aktivierungen wére daher weder reliabel noch
valide, sodass die Hypothesenpriifung nicht stattfindet.

Hypothesen zur Markenstarke: Die Ergebnisse der MRT zeigen, dass nicht nur High-
Involvement Produkte (z. B. Automobile) Strukturen der Belohnungszentren aktivieren.
Auch die Wahrnehmung von Giltern aus dem FMCG-Bereich, die mit weit weniger
kognitivem, emotionalem und schlieRlich auch finanziellem Aufwand erworben werden,
scheint offenbar ganz &dhnlich ,,belohnend” zu wirken. Bemerkenswert ist dabei, dass
diese ,,Belohnungsgefiihle” offenbar schnell antizipiert werden. Es reicht so schon, die
Lieblingsmarke zu sehen, um ein gutes Gefiihl zu bekommen. Die hier vorgelegten Er-
gebnisse deuten so darauf hin, dass auch alltdgliche Kaufentscheidungen von Konsum-
produkten bereits ganz wesentlich von der Wahrnehmung der Marken gesteuert werden.
Entsprechend scheint so der Markenaufbau auch von FMCG-Produkten von entschei-
dender Bedeutung zu sein. Darlber hinaus konnte auch fiir ein alltaglich gekauftes Pro-
dukt wie Schokolade nachgewiesen werden, dass Favoriten Belohungsareale aktivieren.

Hypothese 2: Sympathie der Marken

Werden sympathische Schokoladenmarken gezeigt, ist das Belohnungszentrum (speziell
Striatum) aktiv, dies gilt nicht flr nichtsympathische Schokoladenmarken.

Hypothese 2 kann angenommen werden, da signifikante Aktivierungen im Belohnungs-
zentrum, speziell Striatum, nachgewiesen werden kénnen. Verbunden damit sind Akti-
vierungen im dIPFC, der bei ,,attraktiven” Produkten zur reduzierten strategischen Be-

wertung und kognitiver Kontrolle fiihrt. %2

"% v/gl. Aholt, A. et al. (2007), S. 76-78 sowie \/gl. Breiter et al. (2001), S. 626-627

" v/gl. z. B. Nitschke, J.B. et al. (2006), S. 435-442; Wager, T.D. etal. (2003), S. 513-531.

92 ygl. McClure, S.M. et al. (2004), S. 505; Schaefer, M., Heinze, H.-J., Rotte, M. (2007), S. 141-145; Schae-
fer, M., Rotte, M. (2007), S. 98-104



Die Bekanntheit einer Marke ist grundlegende Voraussetzung fiir deren Wahl, ferner
wird die Sympathie als positive Empfindung gegenuber einer Marke mit der Marken-
wahlentscheidung flr diese Marke korrelieren. Mittels Korrelationsanalyse konnte nach-
gewiesen werden, dass die Bekanntheit einer Marke faktisch signifikant mit deren Ver-
wendung korreliert [r=0,93, p< « =0,01], sodass Hypothese 3 angenommen werden kann.

Hypothese 3: Markenbekanntheit und Verwendung

Die Bekanntheit einer Marke korreliert positiv mit der Verwendung dieser Marke, d. h.
bekannte Marken werden eher konsumiert.

Auch eine hohe Korrelation zwischen Realkauf respektive Verwendung, Letzt-Kauf und
Sympathie kann nachgewiesen werden "%, Demnach lasst sich Hypothese 4 annehmen:

Hypothese 4: Markenbekanntheit und Verwendung

Die Sympathie einer Marke korreliert positiv mit der Verwendung dieser Marke, d. h.
bekannte Marken werden eher konsumiert.

Sympathische Marken werden eher gekauft. Die Rechtfertigung, dass Sympathie gegen-
Uber einer Marke als Antezedens der Wahl dieser Marke anzusehen gilt, ist gegeben.

Hypothesen zum Markenwissen: Eine Untersuchung der Stiftung Warentest (10/2007)
bestétigt die Marke Milka als beste Markenschokolade. Jedoch erlangen No-Name- oder
Handelsmarken insgesamt die besten Bewertungen. Es erscheint fraglich, warum diese
Marken einen kleineren Marktanteil haben, obwohl sie scheinbar besser schmecken und
das bessere Preis-Leistungsverhéltnis haben? Zu erklaren ist dies mit der Markenstérke
sowie den psychologischen Kaufverhaltensdeterminanten wie Préferenzen und Marken-
wissen. Starke Marken haben einen emotionalen Charakter und weisen klare Assoziatio-
nen auf. Auch der Wiedererkennungseffekt starker Marken, beeinflusst durch Marken-
wissen, ist groRer als der von schwachen Marken. Aus strategischer Sicht ist ein hdufiger
Kontakt der Marke mit dem Konsumenten wichtig, da nur so starke neuronale Verbin-
dungen (Assoziationen) aufgebaut werden. Milka zeigt sich als gutes Beispiel durch
Kontinuitat, Stilkonstanz und Emotionalisierung. Die Speicherung des Wissens um eine
Marke erfolgt semantisch. "

Hypothese 5: Assoziation

Starke Marke haben starkere semantische Vernetzungen und werden daher haufiger bei
passenden Reizwortern genannt als schwache Marken.

Im Rahmen der fMRT konnen signifikante Aktivierungen im Gyrus fusiformis (Teil D,
Kapizel 3.5.3) aufgezeigt und mittels Assoziationstest erfasst werden. Es kann als Er-
gebnis festgehalten werden, dass fiir eine starke Marke (Milka) Hypothese 5 zutrifft und

70 rVervvendung:OxQO; I'Letatkaut=0,79; IRealar=0,92, p<ax = 0,01
% \/gl. Baumgart, C. (2001), S. 41



diese bei Assoziationen haufiger spontan genannt wird. Dies trifft nicht fir sonst starke
Marken Rittersport und Lindt zu. Demnach wird Hypothese 5 nur eingeschréankt ange-
nommen und in folgenden Studien gemal den Ergebnissen eines ,,assoziativen Winner-
take-all-effects “ im Konsumgterbereich Uberprift. Interessant ist, ob dies auch bei se-
mantischem Wissen zutrifft.

Hinsichtlich Hypothese zum expliziten Preiswissen konnen keine einheitlichen Aussa-
gen gemacht werden, da sich die Preisverschatzungen uber die Vor-, Begleit- und
Hauptstudie unterscheiden.

Hypothese 6: Preiswissen und Markenstarke

Je starker eine Marke ist, desto besser kdnnen Konsumenten den Preis der Marke erin-
nern, d h. desto genauer ist die Angabe der zuletzt bezahlten Preises fiir eine Produkt.

Bei starken und schwachen Marken kommt es zur Uber- und Unterschéatzung des Prei-
ses. In der Hauptstudie erinnerten sich beispielsweise nur zehn Prozent exakt an den
zuletzt bezahlten Preis. Ferner verschatzen sich Ké&ufer der starken Marke Milka und der
schwachen Marke Alpia signifikant mehr als z. B. K&ufer der Marke Lindt. Die Marken-
starke scheint daher kein Indikator fiir explizites Preiswissen zu sein. Hypothese 6 wird
nicht angenommen. Da jedoch in der vorliegenden Studie lediglich das explizite Preis-
wissen erfasste wurde und somit die impliziten Bereiche auBer Acht gelassen wurden,
kann das eigentliche Preiswissen unter Umstanden besser sein.’® Mittels Triple-Code-
Modell und drei Fragen zum Preiswissen’® lieBen sich genauere Abfragen gestalten,
jedoch sinkt das Preiswissen mit zunehmender Anzahl an Produkten, " was fiir den Be-
reich der Schokolade als zutreffend erachtet wird.

Hypothesen zum Preis-Markenbewusstein: Fir die aufgestellten Hypothesen mittels
Gruppenanalyse zwischen preis- und markenbewussten Personen wurde insbesondere
erwartet, dass sich preisbewusste Probanden geméall kognitiver (nicht emotionaler) Gro-
Ren von markenbewussten Probanden unterscheiden. Dies wurde neuronal mittels
fMRT, reaktiv Uber die Erfassung der Reaktionszeiten im MRT, psychologisch via
NEO-FFI und kognitionspsychologisch tiber die Abfrage von Wissen untersucht. Hypo-
these 7 wird angenommen: beide Gruppen weisen signifikante Aktivierungen in Beloh-
nungszentren (Striatum) auf, die fur unsympathische Marken nicht zu beobachten sind.

Hypothese 7: Belohnungszentrum — Preis-Markenbewusstsein

Sympathische Marken aktivieren das Belohnungszentren bei beiden Gruppen, wahrend
dies flr beide bei unsympathischen Marken nicht zu erwarten ist.

795 v/gl. u.a. Homburg, C., Koschate, N. (2005), S. 504
"% Das ,, Triple Code Modell* wurde von Dehaene entwickelt und umfasst basierend auf drei verschiedenen
Formen der Représentation von Zahlen drei Fragen (auditorisch verbal, arabisch, akustisch) Vgl. Dehaene, S.
%992); S. 30-31 sowie angewandt z. B. bei Vanuele, M., Dréze, X. (2002, S. 75-76

Vgl. Ebenda, S. 79



Bei der Intergruppenanalyse zeigte sich, dass Preisbewusste starkere neuronale Aktivie-
rungen aufweisen. Da das Preisbewusstsein unabhangig vom jeweiligen Produktinvol-
vement (z. B. Schokolade) ist’®, kénnen beide Gruppen ein gleiches Produktinvolve-
ment haben. Damit lieRe sich die Aktivierung im Belohnungszentrum erklaren. Dies ist
fur den Bereich der Schokoladenmarken interessant, da vorherige Studien vor allem bei
personlich relevanten Produkten (High-Involvement-Produkte) in diesem Bereich Akti-
vierungen bei den Lieblingsmarken nachweisen.’® Zusatzlich zeigen preisbewusste
Konsumenten stérkere Aktivierungen in Arealen, die mit kognitiver Kontrolle (dIPFC,
mPFC) und Verlustantizipation (Insula) assoziiert werden. Aufgrund dessen, dass keine
Preise zu den Markenbildern wahrend der fMRT gezeigt wurden, lasst sich annehmen,
dass Preisbewusste die gezeigten Marken mit erinnerten Preisen verbinden. Dies kann zu
den starkeren und zusétzlichen neuronalen Aktivierungen zu langeren Response-Zeiten
bei der Sympathiebewertung flhren, soll aber in folgenden Studien mit einer grofieren
Probandengruppe und gezeigten Preisen zu den Marken untersucht werden. Es ist anzu-
nehmen, dass Preisbewusste ein langfristiges, andauerndes Preisinvolvement beziiglich
bestimmter Produktkategorien aufweisen. Die Annahme der Langfristigkeit soll deshalb
getroffen werden, da situatives Involvement lediglich fir den Zeitpunkt der Abfrage,
wenn bestimmte Risiken, z. B. Kaufrisiken, bestehen wiirden, zutrifft. *° Die Probanden
befanden sich jedoch weder in einer Kaufsituation, noch wurde die Abfrage von Preisen
wahrend der fMRT-Messung durchgefihrt. Ferner wurden memorierte Marktpreise ohne
den Bezug abgefragt, ein Produkt kaufen zu mussen. Die Ergebnisse fiihren zu der An-
nahme, dass stirkere neuronale Aktivierungen bei preisbewussten Konsumenten auf
einen hoéheren Involvement-Level aufgrund des starkeren Preisinteresses beziglich einer
Produktkategorie zurlckfiihrbar sind. Dies kdonnte eine mogliche Erklarung fur das star-
ke Preisinteresse bei bestimmten FMCG (Low-Involvement-Produkte), bei denen ein
geringes Preisinteresse zu erwarten ist, sein: Die Beobachtung des starken Preisinteres-
ses l&sst sich fur preisbewusste Probanden erklaren, welche Marktpreise besser erinnern.
Dies flihrt wiederum zu einer stirkeren ,,rationalen” Preisgewichtung bei Kaufentschei-
dungen und somit, trotz einer bestehenden Préferenzmenge an Marken, zu stérkeren
kognitiven Anstrengungen, auch wenn es sich um die Lieblingsmarken handelt. Dem-
nach kann Hypothese 8 angenommen werden.

Hypothese 8: Neuronale Aktivierungen - Preisbewusstsein

Preisbewusste sind durch die Einbeziehung von Preis- und Markeninformationen kog-
nitiv involvierter und zeigen zusatzlich Aktivierungen in kognitiv assoziierten Hirnarea-
len (dIPFC, mPFC), die bei Markenbewussten nicht aktiv sind.

%8 \/gl. Zaichkowsky, J.L. (1988), S. 326
"9 vgl. u.a. Erk, S. et al. (2002), S. 2501; Schaefer, M., Heinze, H.-J., Rotte, M. (2007), S. 144
9 vgl. Bloch, P.H. (1981), S. 413; Venkatraman, M.P.(1988), S. 299



Im Rahmen der Hypothese 9 wurde untersucht, ob markenbewusste Probanden eine ho-
here emotionale Bindung zu ihrer praferierten Marke aufweisen und daher starkerer
neuronale Aktivierungen in Belohnungszentren oder stark emotionsbestimmten Arealen
zeigen. Zusétzliche Aktivierungen, neben denen im Striatum, lassen sich fur Markenbe-
wusste im Bereich des Frontallappens (speziell rechten frontaler medialer Gyrus) zeigen.

Hypothese 9: Neuronale Aktivierungen -Markenbewusstsein

Markenbewusste empfinden einen hoheren Nutzen durch Marken, zeigen starkere Akti-
vierungen in Belohnungszentren und ,, emotionalen «“ Hirnarealen auf als Preisbewusste.

Der Aktivierungsunterschied ist jedoch nicht signifikant (t-Test, p>0.05). Aktivierungen
in diesem Bereich kdnnen mit dem Abruf gespeicherten Markenwissens verbunden wer-
den, da dieses Areal mit dem Wiedererkennen und dem Wissensabruf verbunden
wird. " Ferner sind Teile des (rechten) frontalen Gyrus bei allgemein emotionalen Auf-
gaben? aktiv. Da Sympathiebewertungen emotional gelenkt sind und angenommen
wird, dass Markenbewusste eine starkere emotionale Verbindung zu ihren Lieblings-
marken haben, kann diese Aktivierung an dieser Stelle erklart werden. Jedoch scheinen
Preisbewusste nicht weniger starke Emotionen bei Marken zu haben. Die Aktivierung im
Striatum ist starker bei Preis- als bei Markenbewussten, sodass Hypothese 9 nicht ange-
nommen wird. Jedoch sollte die Aktivierung im rechten frontalen Gyrus hinsichtlich
emotionaler Aufgaben wiederholt gemél? dem Preis-Markenbewusstsein mit einer gréRe-
ren Stichprobe analysiert werden, da erwartet wird, dass die bis dato nicht signifikanten
Differenzen deutlicher hervortreten.

Das Preisbewusstsein von Personen ist mit der Fahigkeit verbunden, Marktpreise korrekt
zu erinnern.”® Daher wurde tberpriift, ob preisbewusste Probanden den zuletzt bezahl-
ten Preis der zuletzt gekauften Schokoladenmarke praziser angeben, d. h. sich die Schat-
zung weniger vom tatsédchlichen Marktpreis abweicht. Die Differenzen werden aus dem
genannten und dem realen Marktpreis der Marke zum Zeitpunkt der Studie ermittelt:

Hypothese 10: Preiswissen und Preis-Markenbewusstsein

Preisbewusste Probanden verschatzen den zuletzt bezahlten Preis weniger

Innerhalb einer vorgegebenen Toleranzgrenze verschatzen Markenbewusste den Preis
mehr als Preisbewusste, welche sich demnach tatséchlich signifikant besser an den
Marktpreis ™ erinnern. Folglich lasst sich Hypothesel0 annehmen und ableiten, dass
preisbewusste Kaufer innerhalb der Studie ein besseres explizites Preiswissen haben.

1 v/gl. exemplarisch Fujii, T. et al. (2002, S. 505; Liberzon, 1. et al (2000), S. 511

"2 v/gl. u.a. Prohownik, 1. et al. (2004); S. 245 sowie Wildgruber, D. et al. (2002), S. 861-862

"3 \/gl. Monroe, K. (1973), S. 71; Gabor, A., Granger, C. (1961), S. 170-188

"4 durchschnittliche Verschatzung der Preisbewussten: 0,07 Euro, Markenbewusste: 0,75 Euro; U-Test: 30, 1-
seitig, p=0,002



Hypothese zur Personlichkeitsdimension: Es wurde angenommen, dass Personlich-
keitsmerkmale das Kaufverhalten und damit die Markenwahl signifikant beeinflussen.
Mittels des NEO-FFI wurden die funf Merkmalsauspragungen Neurotizismus, Extraver-
sion, Offenheit fur Erfahrung (OfE), Vertraglichkeit und Gewissenhaftigkeit unter-
sucht. ™™ Der NEO-FFI-Fragebogen der Studie unterscheidet sich vom Originalfragebo-
gen beim Faktor OfE, da dies als diskriminierende Eigenschaft des abweichenden Ver-
haltens von Preis- und Markenbewussten angesehen wird. Ferner wurde erwartet, dass
andere Personlichkeitsdimensionen fiir das spezifische Preis-Markenbewusstsein aus-
schlaggebend sind. Demnach:

Hypothese 11: Personlichkeitsmerkmale - Preis-Markenbewusstsein

Markenbewusste Probanden zeigen andere Personlichkeitsmerkmale als preisbewusste.

Zur Uberpriifung der Hypothese 11 wurden Effektstéirken mittels Cohen’s d berechnet,
die unabhangig von der Stichprobengrolie sind. Der grofite Effekt zeigt sich fur die Di-
mension Extraversion. Die Uberpriifung auf Signifikanz der Unterschiede gemaR des
Preis-Markenbewusstseins zeigt, dass Preisbewusste signifikant starkere Auspragungen
auf diesem Faktor besitzen [U-Test: 447,5, 1-seitig, p=0,00] und demnach als geselliger
und optimistischer beschrieben werden kénnen, die eher Auf- und Anregungen mogen.
Hypothese 11 sei an dieser Stelle lediglich eindimensional angenommen (Dimension
Extraversion). In nachfolgenden Studien kann eine umfangreichere Stichprobe mdgli-
cherweise genauere und differenziertere Ergebnisse generieren.

Unabhangig vom Preis- oder Markenbewusstsein der Personen wurde angenommen,
dass Personen mit hoheren Werten beim Faktor ,,Offenheit fiir Erfahrungen® eher dazu
neigen, neue oder bis dato unbekannte oder noch nicht gekaufte Produkte zu wahlen. Die
Auswertung des NEO-FFI zeigt, dass die Dimension Extraversion einen starken und die
Dimensionen Offenheit fur Erfahrungen (OfE) und Neurotizismus mittlere Effekte auf-
weisen. Offenheit allein gilt folglich nicht als entscheidender Faktor fiir die unterschied-
lichen Verhaltensweisen. Einschrdnkend wirkt jedoch die geringe Streuung der Werte in
der Stichprobe. Verglichen mit den Werten der Normstichprobe (Vgl. Tabelle 11) " ist
die Streuung jedoch angemessen und vergleichbar. ™"’ Die berechneten Werte unter-
scheiden sich jedoch nicht signifikant Gber die entsprechenden Personen. Die erwarteten
Unterschiede hinsichtlich Personen, die ,,offener fiir Neues sind und demnach eher un-

bekannte Marken kaufen (bisher nicht gekaufte Marken, die Quasi-Neuprodukte), lassen

"5 Neurotizismus: Angst, Unsicherheit, Besorgtheit, unrealistischen Ideen. Extraversion: Geselligkeit, Opti-

mismus, Herzlichkeit, Auf- /Anregungen werden gemocht. Offenheit fur Erfahrung: Kreativitét, Wissbegierde,
Abwechslungsdrang, Interesse an Kultur und 6ffentlichen Ereignissen. Vertraglichkeit: Altruismus, Verstand-
nis, Vertrauen, Harmoniebedirfnis. Gewissenhaftigkeit: Punktlichkeit, Ehrgeiz.

"1%\/gl. Borkenau, P., Ostendorf, F. (1993), S. 13

7 Mittelwert: 2,5 (Normstichprobe: 2,71); S.D.: 0,59 (Normstichprobe: 0,52)



sich daher nicht nachweisen. "*® Fast ausnahmslos alle Probanden weisen kleine Werte
auf der Dimension ,,OfE* auf. Hypothese 12 kann nicht angenommen werden. In nach-
folgenden Studien konnte eine groRere Stichprobe signifikante Ergebnisse bezuglich der
untersuchten Personlichkeitsunterschiede liefern.

Hypothese 12: Personlichkeit
Personen mit hohen Werten beim Faktor OfE neigen eher dazu Neuprodukte zu kaufen.

Hypothese zum Methodenvergleich: Neben den Vorteilen der Bildgebung besteht die
Skepsis hinsichtlich der sehr artifiziellen experimentellen Umgebung. So sind Proban-
den, neben den lauten Gradiententdnen, der Kélte im MRT, der Enge, der Bewegungsli-
mitation und der entstehenden Mudigkeit bedingt durch die Dunkelheit und Eintdnigkeit
der Aufgaben, einer sehr kinstlichen Umgebung und anstrengenden Situation ausge-
setzt. Dies kann folglich zu Verzerrungen der Ergebnisse fiihren, "*° insbesondere ist dies
zu Beginn und am Ende der Versuchsreihen zu erwarten (Gewohnung versus Erma-
dung). Im Rahmen der Studie sollte daher untersucht werden, ob sich Bewertungen,
welche im MRT gegebenen wurden von denen in klassischen Fragebdgen unterscheiden.
Dabei werden die im MRT gegebenen Antworten zur Sympathie denen von Fragebdgen
vor und nach der Messung im MRT gegeniibergestellt. Die Uberpriifung der Hypothese
13 zeigt Unterschiede zwischen den Antworten im Fragebogen und im MRT. %

Hypothese 13: Methodenvergleich
Die Antworten von Probanden bei klassischen Marktforschungsmethoden unterschei-

den sich zu denen im MRT.

Vergleicht man die Haufigkeit der Sympathiebewertungen pro Marke differenziert nach
dem Erhebungszeitpunkt zeigt sich, dass wéahrend der MRT-Messung deutlich mehr
Marken als sympathisch bewertet wurden, als im Fragebogen (vor und nach der MRT -
Messung). Die Unterschiede zwischen dem Fragebogen vor der MRT-Messung und der
Abfrage wéhrend der MRT sind signifikant (U-Test, 1-seitig, p=0.01). Dieses Ergebnis
bleibt signifikant, wenn die Marke Alpia als AusreiBer "* entfernt wird. "

Damit l&sst sich Hypothese 13 annehmen. Dies bedeutet, dass die experimentelle Umge-
bung im MRT die Antworten der Probanden beeinflusst. Wichtig ist es nun zu untersu-
chen, welche der Methoden die valideren Ergebnisse liefert. Dies soll in Folgestudien
aufgegriffen werden, indem eine Fokussierung auf den Vergleich von Gutekriterien der

Messung zwischen klassischen und neueren Verfahren angestrebt wird.

8 x2.Test, p>0,05, U-Test, p>0,05

9 v/gl. Page,G. (2005), S. 36

720 y/gl. Anhang D-5.3, Anhang-Abb. 20, S. LIV

72! Wiahrend bei Milka keine Differenzen vorliegen, zeigen sich extreme AusreiRer bei Alpia, die im MRT 58
Prozent haufiger sympathisch bewertet wurde als vor der MRT-Messung. Ebenso auffallig sind die Inter-
Fragebogenunterschiede fir Alpia.

22 U-Test, 1-seitig, p=0,03



E Limitationen und Implikationen ftr Forschung und Praxis

,,Das schonste Glick des denkenden Menschen ist, das Erforschliche erforscht zu haben
und das Unerforschliche zu verehren. *“ Johann Wolfgang von Goethe (1749 -1832)

Zum Abschluss wird auf Limitationen der vorliegenden Arbeit und der Methoden einge-
gangen. Im Anschluss daran lassen sich auf Basis der Ergebnisse Implikationen fir die
Marketing- und neurowissenschaftliche Forschung und Praxis ableiten.

1. Limitationen

1.1  Limitationen der Arbeit und Studie

Sympathiebewertung: Problematisch sind Ableitungen aus der fMRT insofern, als dass
eine signifikante Uberbewertung der Sympathie im MRT verglichen zu den Abfragen
auBerhalb des Scanners vorliegt (vgl. Teil D).

Involvement: In Laborexperimenten zeigen Probanden oftmals ein hoéheres Involve-
ment, dass sich unter Umstdnden auf die Analyse von Low-Involvement-Produkten
auswirkt. Rickgreifend auf die Mehrdimensionalitidt des Involvement-Begriffes ist bei
einem Produkt wie Schokolade die Dimension ,Genuss’ stark ausgeprédgt, sodass sich
zum Teil von High-Involvement-Aspekten ausgehen lasst. "%

Einstellungen und damit Praferenzen: In der Arbeit werden Einstellungen und Préfe-
renzen als Pradisposition des tatsachlichen Verhaltens angesehen. ** Dem entgegen ste-
hen Studien, die keine signifikante Beziehung, sondern weitreichende Differenzen zwi-
schen Einstellung, Verhaltensabsicht und Handeln herausstellen. " Der Faktor des In-
volvements der Personen lieRe sich beispielsweise in Folgestudien integrieren, z.B. Uber
die Involvement Skala von Zaichkowsky (1994)"%°,

Begeisterungs- bzw. Enttduschung: Ein neuronales Korrelat fir Begeisterung oder
Enttduschung wurde nicht gefunden, da die ,,Neuprodukte™ nicht die erwiinschten Reak-
tionen hervorriefen. Als Modifizierung kénnte das Kano-Modell die Auswahl geeigneter
Produkte stlitzen. Um dabei enttduschende Reaktionen hervorzurufen, missten grundle-
gende Basisanforderungen unerflllt bleiben (salzige Schokolade, kontrér zu einer Si-
Rigkeit). Dagegen mussten unerwartete Anforderungen erfillt sein, um Begeisterung zu
erzeugen (Design der Tafel).”?” Neuronal lasst sich dies mit dem Reward Prediction

Error-Modell ~ verknupfen, das denselben  Vorstellungen unterliegt:  Die

"3 Ein Aspekt des Involvement ist der Genusswert eines Produktes, der fiir Schokolade tiberdurchschnittlich

hoch ist, sodass Schokolade High-Involvement-Aspekte hat. Laurent, G., Kapferer, J.-N. (1985), S. 44-45
724 Vgl. Herkner (1991), S. 212, 244; Mummendy, Schiebel, Sturm (1988a), S. 40-45; Mummendy, Schiebel,
Sturm (1988b), S. 50-52

2% \/gl. LaPiere, R.T. (1934), S. 230-237; aufgegriffen von Kroeber-Riel, W., Weinberg, P. (2003), S. 173,
Trommsdorff, V. (1998), S. 149, Nieschlag, R., Dichtl., E.,H6rschgen, H. (1997), S. 169

728 Zaichkowsky, J.L. (1994), S. 59-70

2T\/gl. Sauerwein, E. et al. (1996), S. 313-327



Dopaminausschittung hangt davon ab, wie belohnend ein Ereignis ist bzw. es erwartet
wurde. '®

1.2 Limitationen der Neurodkonomie und Methodik

Als Vorteil der Neurookonomie gilt, dass unbewusste Prozesse gemessen werden wah-
rend sie stattfinden. Kritisch hingegen sind zu schnelle Ruckschliisse und Interpretatio-
nen auf Basis der kleinen Stichproben®.”° Jedoch wird durch Fragebdgen sicherge-
stellt, dass systematische Verzerrungen (i.S.v. Auswahlfehlern) vermieden werden.

Ruckschluss: Einschrankungen ergeben sich aus dem starker zu ergriindenden Ver-
standnis der Interdependenzen von Hirnarealen und den teils antagonistischen Funktio-
nen. Aktivierungen im Striatum missen so beispielsweise nicht zwangslaufig mit Gliick
oder Belohnung Kkorrelieren, da zusatzliche Prozesse (motorisch) vorherrschen.”®* So
zeigen sich unabhdngig davon, ob ein aktiver Bereich einen anderen verstarkt oder
hemmt, identische Bilder.”®* Um Verhalten adaquat zu erklaren, muss der Frage nach
dem Zusammenhang von Prozessen im Gehirn nachgegangen werden. "> Eine Lokalisie-
rung der Aktivierung allein erlaubt keinen Aufschluss auf den Grund und Inhalt. **

Gute: Hinsichtlich der simultanen Erfassung von Reaktionen und neuronalen Aktivie-
rungen ergibt sich fir die Bildgebung eine gute interne Validitat. Die neuronalen Vor-
gange werden im interessierenden Moment und nicht retrospektiv erfasst. Postkognitive
Verzerrungen, wie es bei Fragebdgen aufgrund der zeitlichen Trennung von Verhalten
und Messung vorliegt, treten erwartungsgemaR nicht auf. Bedingt durch die Laborsitua-
tion sind die Ergebnisse jedoch nicht extern valide. Durch die Nutzung von meist (den-
selben) Studenten kann nicht von einer Reprasentanz ausgegangen werden.

Zeit und Kosten: Die Kosten des Heliums, um den Magneten supraleitend zu machen,
sind hoch (verdampft schnell, oft zu erneuern). Wird die Messung eines Probanden wah-
rend einer Messung abgebrochen (Klaustrophobie, Bewegungsunruhe) oder zeigt sich
wahrend der Auswertung, dass unkorrigierbare Bewegungsartefakte vorliegen, sind der

735

Rechenaufwand und die Investitionen (Personal, Technik) "> verloren. Darlber hinaus

werden meist dieselben Probanden eingesetzt, da nicht jeder Proband fiir eine MRT-

728 \/gl. Caplin, A., Dean, M. (2009), S. 25

729 Bezogen auf die Kritik gegentiber den kleinen Stichproben lasst sich festhalten, dass sich bereits bei sieben
Probanden signifikante Zusammenhéange aufdecken lassen. Hattemer, K. (2008), S. 123

80 \/gl. Rubinstein, A. (2005), S. 11

81 \/gl. Kahneman, D. (2009), S. 523

2 \/gl.Hausel, H.G.(2005), S. 214-215, Rubinstein, A.(2005), S.11, Schilke, O., Reimann, M.(2007), S. 258

733 \/gl. Lehmann-Waffenschmidt, M., Hain, C., Kenning, P. (2007), S. 36

" \/gl. Helm, R., Steiner, M. (2008), S. 138

735 Kosten pro Messung pro Proband schwanken etwa zwischen 500 bis 1200 Euro pro Stunde (Deutschland).
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Messung geeignet ist. Nachteilig ist, dass Uber die Zeit Lerneffekte " entstehen, vorteil-

haft dagegen, dass Probanden den Ausschlusskriterien nicht unterliegen.

Kunstliche Laboruntersuchung: Durch die Auszahlung von echten Geldbetragen bei
Investitionsentscheidungen oder das Bezahlen mit echtem Geld beim Produktkauf ™’
wird versucht, eine reale Umgebung zu simulieren. Der Vorteil von Laboruntersuchun-

gen fur Experimente ist es jedoch generell der ceteris paribus Aspekt.

Die Zuverlassigkeit der Analysen basieren auf der verlasslichen Bestimmung von Akti-
vierungen und deren Zusammenhang mit bestimmten Funktionen.”*® Neuere Studien
zeigen jedoch, dass Aktivierungen nicht zwingend mit dem rCBF korrelieren und Steige-
rungen des rCBF bereits bei Reizerwartung, nicht erst bei der Darbietung, eintreten. "*°
Zudem ist das MR-Signal sehr schwach, sodass eine Kontaminierung durch andere Ra-

diofrequenzen entstehen kann. "°

Bewegungen &andern die Position der Voxel und fuhren zu falschen Auswertungen.
Durch MaBnahmen (Kopf-Fixierung: Schraubklemmen an Kopfspule, Kissen zwischen
Spule und Kopf) ™ lassen sich Bewegungen minimieren. Bereits das Experimentdesign
sollte Aufgaben vermeiden, die mit vielen Bewegungen korrelieren (exzessives Spre-
chen, Schlucken).? Unvermeidbare Bewegungen (Blut-Pulsierung, Juckreize, Kopfbe-
wegung nach unten) sind tiber Bewegungskorrekturen ausgleichbar. "

Magnetfeld: Sehr starke Magnetfelder fihren zu physiologischen Nebenwirkungen

(Muskelzucken, Sensationen, Stimulation peripherer Nerven "*).”* Die aktuellen Scan-

ner haben Magnetfeldstarken zwischen 1,5 und 3 Tesla (ca. 30.000-60.000-faches Erd-
magnetfeld), wobei im klinischen Bereich Stérken von 7 Tesla (Magdeburg) bis zu 16

746

Tesla ™ maoglich sind. Das grofite Risiko besteht darin, dass ferromagnetische Materia-

lien (Eisen, Kobalt, Nickel) in den Scanner gezogen werden kénnen. ™’ Fiir die Neuro-

738 Ob eine willentliche Beeinflussung méglich ist, sollte untersucht werden,. Experimente sollen derart konzi-

piert werden, dass eine Gruppe willentlich auf Stimuli reagiert, die andere davon nicht informiert wird und an
einem ,,normalen“ Experiment teilnimmt.

¥ Knutson ; B. et al. (2007), S. 154 ; Kuhnen, C.M, Knutson, B. (2005), S. 764

%8 \/gl. Lehmann-Waffenschmidt, M., Hain, C., Kenning, P. (2007), S. 5-6

89 v/gl. Sirotin, B.Y, Das, A. (2009), S. 475-479

9 v/gl. Detre, J.A., Floyd, T.F. (2001), S. 65

™1 vgl. Jancke, L., Lutz, K. (2005, Stuttgart, S. 99

2 \Weitere Moglichkeiten: BeiRblock, Anésthetika (Muskelrelaxation); nicht fur Experimente

™3 \/gl. Jancke, L., Lutz, K. (2005), Stuttgart, S. 99

% Gradienten sind schwacher als das Hauptmagnetfeld, konnen jedoch durch Ein- und Ausschalten elektrische
Stréme bilden, die periphere Nerven bis hin zur Arrhythmie (Stérung einer rhythmischen Téatigkeit; i.e.S. Sto-
rung der regelmaRigen Herzschlagfolge, in: Roche Lexikon Medizin (22.09.2008)) erregen Vgl. Levine, G.N. et
al. (2007), S. 2879

™5 v/gl. Cohen, M.S. et al. (1990), S. 412

748 v/gl. Jancke, L. (2005, S. 47

™7 Allgemein sind Herzschrittmacher oder andere Metallfragmente fir MRT Untersuchungen gefahrlich, da
aufgrund der starken Magnetfelder diese zu Geschossen werden oder Schrittmacher aufRer Kraft setzen. 1985
erblindete ein Patient, als Eisenpartikel in die Augen gezogen wurden und 1989 wurde der Herzschrittmacher
eines Patienten auBer Kraft gesetzt, woran dieser verstarb. Vgl. Detre, J.A., Floyd, T.F. (2001), S. 65, Jancke, L.
(2005), S. 18; Levine, G.N. et al. (2007), S. 2879



6konomie reichen Starken von 1,5 bis 3 Tesla, wobei bei Untersuchungen des vorderen
Stirnlappen 1,5 Tesla-Gerate geeigneter sind, um Artefakte durch die Sensibilitat bei
Suszeptibilitatsanderungen (Schadelbasis, Stirnhohle) zu reduzieren. "8

Erhitzung: Wasserstoffprotonen absorbieren durch Anregung Energie, die durch Rela-
xation als Warme frei wird. ”*® Obwohl die Temperaturzunahme unter 1°C liegt, kanali-
sieren Stoffe wie Blei die Energie und erhitzen das Gewebe an dieser Stelle. ™

Gradienten: Diese verursachen ein sehr lautes Signal aufgrund der physischen Bewe-

gungen (ahnlich Lautsprechern), "™

was zur Schadigung des Ohres ohne Schutzvorkeh-
rungen fihren kann. Je hdufiger die Gradienten verdndert werden, desto grofer ist die

mechanische Belastung der Spulen, sodass Lautstarken von bis zu 100 dB entstehen. "

2. Implikationen fur Forschung und Praxis

2.1 Implikationen fur die Messmethodik

Methodenpotentiale ergeben sich durch die Kombination verschiedener Verfahren, um
deren Effektivitat zu steigern. Eine Mdoglichkeit neben der isolierten Nutzung besteht in
der Verknupfung der Methoden, zum Beispiel von fMRT und EEG. Ziel dieser Kombi-
nation ist es, Synergieeffekte zu erzeugen und gegenseitige Schwéchen auszugleichen.
Trotz hervorragender zeitlicher Identifizierung neuronaler Aktivitaten (unterhalb des
Millisekundenbereichs) ist die EEG in der genauen Lokalisation der Aktivitadten be-
schrénkt. Im Gegensatz dazu zeichnet sich fMRT durch eine hervorragende raumliche
Auflésung aus (1x1x1 mm), ”*® besitzt jedoch eine geringe zeitliche Auflésung. Aktivie-
rungen kénnen so zwar sehr genau lokalisiert werden, jedoch ist die zeitliche Reaktion
auf bestimmte Reize durch das fMRT kaum mdglich. Die fMRT ist somit allein zur
Identifizierung der Funktionen von Hirnarealen geeignet. Kombiniert eingesetzt lie3e
sich die rdumliche und zeitliche Messung verbessern. Daneben lasst sich die fMRT mit
MEG beim Betrachten von Werbespots verbinden, um den Ort und die Art einer Akti-
vierung zu lokalisieren. Mittels MEG lassen sich neuronale Aktivitatsschwankungen, die
durch Sinnesreize ausgeldste Frequenzénderungen darstellen, messen. Bestimmte Fre-
qguenzen werden als Anzeichen einer kognitiven Leistung genutzt (28-40 Hertz: Wieder-
erkennung visueller Stimuli).”* Ferner kann die transkranielle Magnetstimulation "

8 Digs ist bedingt durch den Luftraum, zwischen Stirnlappen und Schédel, der sich als Artefakt ausdriickt,

wenn das Magnetfeld zu stark und daher zu sensible fiir Suszeptibilitdtsunterschiede ist. Starke Magnete eignen
sich fur die Untersuchungen kleiner Strukturen oder des visuellen Cortex.

™9 v/gl. Jancke, L. (2005), S. 56

"0 vgl. Levine, G.N. et al. (2007), S. 2879

L \/gl. Detre, J.A., Floyd, T.F. (2001), S. 65

52 y/gl. Jancke, L. (2005), S. 56

>3 \/gl. Kenning, P., Plassmann, H., Ahlert, D. (2007) S. 137, 139

"™ \/gl. Senior, C. et al. (2007), S. 155, 159-160

"% Ultraschallsignale werden tber Temporalknochen des Schadels auf Arterien der Schadelbasis gesendet.



genutzt werden, um das Potential von Cortexarealen bei der Ausiibung von Aufgaben zu
erforschen. Dieses Verfahren kann ein kurzeitiges AuBerkraftsetzen bestimmter
Kortexareale herbeifiihren. ”*® Die Vorteile der Blickregistrierung ">’ kénnen mit denen
der Bildgebung durch einen kombinierten Einsatz verbunden werden. Dabei muss ein
spezieller Eye-Tracker auf Grund des limitierten Raumes im MRT eingesetzt werden. >

Abbildung 34: Endoscopic eye tracking system

H (1) Flexible Drehvorrichtung
‘ (2) Linse
(3) Optisches Glasfaserkabel
(4) Verzahnung mit der Kopfspule
(5) Spiegel fir Projektion
(6) Ruckprojektionsspiegel

unteres kleines Bild: zeigt rechtes Auge mit
weilRem Kreis und rechteckiger Markierung,
welche jeweils fir die Verfolgung der Pupil-
len- und Kopfbewegungen festgesetzt sind

2.2 Implikationen fur die Neuromarktforschung

Menschliches Verhalten ist womdglich zu komplex, um es nur mit einer Wissenschaft
umfassend zu beschreiben, sodass mehrere Forschungsrichtungen Hand in Hand arbeiten
sollten. Dem kontréar gegentiber steht der Einwurf, dass es eben deshalb Forschungsrich-
tungen gibt, weil nicht jede Wissenschaft alles erforschen muss, sondern Spezialgebiete
existieren mussen. Ziel der Interdisziplinaritit jedoch ist die Kombination der Stirken
der Disziplinen, nicht die Konstruktion einer omnipotenten Universalwissenschaft.
Durch methodische Triangulation kénnen der Erklarungsgehalt steigen, eine Validierung
erfolgen und methodenbedingte Artefakte herausgestellt werden.*® Psychologie und
Marktforschung untersuchen das Verhalten von Menschen und verwenden dabei teils
dieselben Instrumente. Bei der Erkl&rung, wie beobachtbares Verhalten zustande kommit,
ergeben sich Schnittstellen zu den Neurowissenschaften. Alle drei Richtungen erfor-
schen dhnliche Aspekte, meinen unter Umstanden dasselbe, aber nutzen verschiedene
Begriffe. Mittels Triangulation der Methoden ist eine Betrachtung von mehreren Blick-
richtungen mdglich und mag so zu einer Methodenverbesserung und stabilen Ergebnis-
interpretation fiihren. So sollte die Neuromarktforschung um die Psychologie erweitert

8 v/gl. Senior, C. et al. (2007), S. 162 - 164

37 objektiv, reliabel, praktikabel, intern valide: Scheier, C. (2006b), S. 32; Salcher, E.F. (1995), S. 44-45;
Schnétzinger, J. (1987), S. 118

58 Er MRT-Untersuchungen existieren eigens konzipierte Apparate: CRS-MR-Eyetracker (Cambridge Re-
search Systems Ltd.): Kimmig, H. et al. (1999), S. 443-449; ASL R-LR06 (Applied Science Laboratories):
Gitelman, D.R. et al. (2000), S. 58-65 und das videobasiertes Echtzeit-Eye-Tracking-System (Magdeburg,
Institut flr Neurologie 11): Kanowski, M. et al. (2007), S. 10-15

™9 v/gl. Campbell, D. T., Fiske, D. W. (1959), S. 81-105



und als NeuroPsychoMarktforschung (NPM) bezeichnet werden, da alle Komponenten
wegweisend zur Erklarung menschlichen Verhaltens sind.

Abbildung 35: NeuroPsychoMarktforschung

Neurowissenschaften
- Aktivierungen

- Hirnbilder

- unbewusste Prozesse

Korrelation zwischen
neuronaler Prozesse und
Markenpriferenzen
Markenwahl,
Entscheidunger

Korrelationen zwischen
Personlichkeit und
neuronale Differnzen

Marktforschung |

Marktforschung/BWL ' Psychologie

- Nutzenwerte & Préferenzen - Personlichkeitsfaktoren

- (Kauf-) Entscheidungen B N - Lernen & Verhalten

- Markenwahl - Korrelation zwischen " - Emotion & Kognition
Personlichkeit und Kaufverhalten

Ein Problem stellt die bis heute fehlende Axiomatik der Neurodkonomie, wie sie bspw. in
der Entscheidungstheorie vorherrscht, dar. "® Axiome geben Prinzipien oder Grundlagen
einer Wissenschaft vor und sind wichtig fir Grundlagenforschung. Da die NPM eine
solche darstellt, kann es dienlich sein, Axiome zu nutzen. So basiert die normative Ent-
scheidungstheorie auf Modellen mit Axiomen, bei deren Beachtung logisch konsistente
(rationale) Ergebnisse herbeigefuhrt werden kénnen. Die Erwartungsnutzentheorie (von
Neumann, Morgenstern, 1947) definierte Axiome, um Préferenzkalkile abzuleiten. Er-
fullt die Praferenz des Entscheiders die Axiome Vollstandigkeit der Ordnung, Stetigkeit
und Unabhéngigkeit, lasst sich eine Nutzenfunktion ermitteln, die tiber den Erwartungs-
wert die Praferenz wiedergibt. "®* Mittels Axiomatik sind latente Konstrukte (Belohnung,
Erwartung) in beobachtbare generelle Implikationen tberfuhrbar und mit empirischen
Ergebnissen vergleichbar.”® In der Studie wird die Sympathie (s) einer Marke mit einer
durch den Neurotransmitter Dopamin (d) ausgeldsten Belohnung (r) verbunden. Im Fol-
genden wird ein Ansatz gegeben. Eine Marke (a) lost genau dann eine messbare
dopaminerge Belohnung (r) im Gehirn im Gegensatz zur Marke (b) bei Person (i) aus,
wenn die Axiome erfillt sind:

Axiom 1: Vollstandigkeit der Praferenz: a>-b oder b>a
Axiom 2: Transitivitat: a>b und b>cdanngilt a:>-c

Axiom 3: Unterschiedlichkeit: a=b oder b%a/,‘ b~a
Axiom 4: Sympathie-Praferenz-Dominanz: s(a)>s(b) »>a>b, s(b)>s(a)>b>a

%0 30 hat Samuelson mit der ,»Theory of Revealed Preference und dem ,,schwachen Axiom offenbarter Préfe-

renzen® ein Konsumentenverhaltensmodell entwickelt, dass Priaferenzen (Theorie) durch Beobachtung von
Marktnachfrage (Empirie) erfasst. Vgl. Samuelson, P.A.(1938): A note on the pure theory of consumer's behav-
iour, Economica, Vol.18, S. 61-71; Caplin, A., Dean, M. (2009), S. 23

"8 \/gl. Eisenfuhr, F., Weber, M. (2003), S. 202-203; Rustichini, A. (2009), S. 34-35

%2 \/gl. Caplin, A., Dean, M. (2009), S. 25



(1) Alle Alternativen sind bekannt und bewertbar, wenn nicht, waren keine eindeuti-
gen neuronalen Aktivierungen zu erwarten.

(2) Es liegt transitives Verhalten vor: Wird eine Alternative gegenuber einer zwei-
ten und diese gegeniber einer dritten préferiert, muss die erste auch der dritten
vorgezogen werden.

(3) Indifferenz zwischen den Alternativen ist nicht zuldssig, da sonst keine klare
Sympathie- und Praferenzzuweisung entsteht und eventuelle Aktivierungen nicht
eindeutig dopaminerg sein missen.

(4) Wird eine Marke als sympathisch bezeichnet, wird sie auch gegentiber einer
Marke préaferiert, die als weniger oder nicht sympathisch bezeichnet wurde.

Die dopaminerge Belohnung (dopamine reward, DR) einer Alternative (a) gegenuber
einer Alternative (b) ist somit definiert durch die dopaminerge Belohnungsfunktion

(DRF): DR(a)>DR(b) < a>b. Die ordinale DRF sagt jedoch nichts iiber die Starke

der dopaminergen Belohnung aus. Da die Starke aus ethischen Griinden nicht bei Men-
schen uberpriifbar ist, wird die Uberfiihrung in eine kardinale DFR obsolet.

2.3 Implikationen fur die Marktforschungspraxis

Neurodkonomie ist als Grundlagenforschung zu verstehen, um Erkenntnisse uber ele-
mentare Prozesse zu untersuchen. Wie Menschen Reize wahrnehmen (optisch, akustisch,
gustatorisch, haptisch, olfaktorisch), denken und entscheiden sind Aspekte von Bedeu-
tung im Marketing. So sind sensorische Produkteigenschaften, die Markenwahl und die
Prozesse wéhrend und nach der Entscheidung wichtige GroRen, die flr ein erfolgreiches
Marketing bekannt sein sollten. Jedoch sind viele Entscheidungen im Bereich der

Konsumgiiter durch Habitualisierung automatisiert, unbewusst und stets emotional. "®3

Implikationen der Hirnforschung fur die praktische Marktforschung beziehen sich vor
allem auf die Bildung von Wissen(-sstrukturen), Entscheidungen, das Produktdesign
(sympathisch, nichtsympathisch), Markenwahl und Prozesse der Kaufentscheidung und
Markenverarbeitung sowie Emotionen beim Nachkaufverhalten. "®* Festingers Theorie
der kognitiven Dissonanz "® lieRe sich so womdglich neuronal tberpriifen.

783 50 schreibt Tacitus (rom. Geschichtsschreiber) in der Germania, dass die Germanen wichtige Entschei-

dungen stets in zwei distinkten Situationen treffen: Beschwingt, mit vollstdndigen Emotionen (meist bei
Trinkgelagen) und niichtern mit voller Ratio. Beides fiihre jedoch immer zum selben Zweck Vgl. Tacitus, C.
géL4972), S.35

Vgl. Poppel, E. (2008), S. 24-27
"85 Festinger, L. (1957): A Theory of Cognitive Dissonance, Stanford



Fur die Werbewirkungsforschung zeigt sich durch die Nutzung von fMRT und
Blickregistrierung ein grolles Potenzial. Durch die Blickregistrierung kombiniert mit
fMRT konnen Ergebnisse mehrere Methoden womdglich stabiler interpretiert werden. ®®

Die Bedeutung vieler Skalen wird oft wenig hinterfragt. ®" Die interne Validitat lasst
sich durch den Vergleich des angegebenen und dem beobachteten Verhaltens Gberpri-
fen. Latente Konstrukte dagegen sind nicht direkt erfassbar und die Skalenentwicklung
in diesen Bereichen daher weniger stabil und sicher. "®® Mittels Bildgebung lieRen sich
latente Konstrukte, mit entsprechender Axiomatik, im Rahmen der NPM womdéglich
festigen, indem neuronale Aktivierungen, Verbalisierungen und Reaktionszeiten zu-
sammen Erklarung schaffen. Insbesondere im Bereich der Involvement-Forschung wer-

den Potenziale gesehen. *®

Die bisher verwendeten Instrumente der Marktforschung konnten verbessert werden,
indem bis dahin nicht messbare Elemente (innere Prozesse) einbezogen werden. So lielle
sich das Problem der Retrospektion und Verbalisierung (z. B. durch Unkenntnis ber
wahre Griinde der Kaufentscheidung) umgehen.’”® Da tagliche Kaufentscheidungen im
FMCG-Bereich zumeist habitualisiert ablaufen, d. h. das Bewusstsein spielt keine Rolle,
kauft man, ohne nachzudenken. Daraus abgeleitet ist das Bewusstsein nicht direkt an
derartigen Handlungen beteiligt, sondern gibt der Handlung a priori einen Sinn. Mittels
Bildgebung lassen sich eben jene unbewussten Prozesse messbar und auswertbar ma-
chen. Genau an dieser Stelle wird auch das grofite Potenzial der Bildgebung integriert in
die Marktforschung gesehen.

Auch die Unzuverlassigkeit apparativer Methoden (Hautwiderstandsmessung, Blickre-
gistrierung) bestatigt das Erfordernis, neuere Methoden zu nutzen. Eine Triangulation
der Methoden kann vorteilhaft sein und zur Methodendiskussion anregen, wobei nicht
nur die klasischen Methoden kritisch untersucht werden sollten, sondern auch die ,,mo-
derne Bildgebungstechnik. Neben Erkenntnissen aus neueren Studien,’’* bestatigt
ebenso die Uberpriifung von Hypothese 13 eine ,,vorsichtige” Herangehensweise an die

Ergebnisse.

788 Einen Ansatz zur hirnphysiologischen Werbewirkungsforschung geben Erichson et al. (2002)

87 \/gl. Rossiter, J.R. (2005), S. 25 sowie zur Entwicklung von Skalen Rossiter, J.R. (2002), S. 306

%8 Markenpersénlichkeit ist z.B. neuronal nicht reprasentiert VVgl. Yoon, C. et al (2006), S. 36-37

789 3 L. Zaichkowsky lasst sich hier anfiihren: Using fMRI versus the personal involvement inventory to measure
involvement: Ideas for consumer research (NeuroPsychoEconomics Conference, Minchen, 9.-10.10.2008)

% \/gl. Scheier, C., Held, D. (2006), S. 13-18

M vqgl. Sirotin, B.Y, Das, A. (2009), S. 475-479



3. Ausblick

Die Akzeptanz neuer Methoden in klassischen Ansatzen fiihrt oftmals zum Methoden-
streit, zu kritischen Meinungen, Ablehnungen und Gegenargumenten. Ein solches Bei-
spiel stellt die Integration des Computers in die klassische Befragung dar (\Vgl. Etablier-

te Befragungstechnik gegen computergestiitzte Erhebung’’

). Eine Kombination der
Wissenschaften wird nur dann als sinnvoll erachtet, wenn die eigene Wissenschaftsrich-
tung an ihre Grenzen stofit und Methoden und Paradigmen reales Verhalten nicht oder
nur unzufriedenstellend erklaren kénnen. Im Rahmen der Studie wurden die Unzufrie-
denheit mit géngigen Prognoseinstrumenten der Marktforschung und die sehr hohen
Flop-Raten als Motivation genutzt, Bildgebung und psychologische Ansdatze kombiniert
mit Marktforschungsmethoden einzusetzen, um Ansatze zur Verbesserung bieten zu
konnen. Interdisziplindres Arbeiten ermoglicht, eine Problemstellung aus mehreren
Blickwinkeln zu betrachten und oftmals wird dasselbe Problem oder derselbe Aspekt mit
anderen Fachtermini beschrieben. Basierend auf den Ergebnissen der empirischen Studie
(Kap. D) ergeben sich fir zukiinftige Forschungsprojekte zu untersuchende Aspekte: So
wird vermutet, dass durch die Erfassung impliziten Preiswissens Preiswissen gemessen
werden kann.””® Dabei soll zukiinftig zum einen das Triple-Code-Modell ™ zum Einsatz
kommen, zum anderen soll Gberpruft werden, ob das Preiswissen mit zunehmender Pro-
duktanzahl realiter sinkt.”” Die Erkenntnisse aus Hypothese 5 (Assoziation) werden
mittels eines Impliziten Assoziationstests bezliglich der Unterschiede bei verschieden
starken Marken und Preisen, unter Zuhilfenahme der Reaktionszeiten, genauer unter-
sucht. Die Beobachtungen aus Hypothese 13 lassen annehmen, dass die experimentelle
Umgebung im MRT einen Einfluss auf die Antworten der Probanden austibt. Neben der
bereits aufgefiihrten Methodenkritik soll im Anschluss an diese Studie eine genauere
Methodenpriifung und -diskussion stattfinden. Im Rahmen der durchgefiihrten Studie
zeigt sich die Nutzung von mehr als einer Methode als eine gute Wahl, da die Unter-
schiede so aufgezeigt wurden. AbschlieRend soll zukinftig durch das gewonne Wissen
der vorliegenden Studie ein Testmarktsimulationsmodell entwickelt werden, um die Er-
folgschancen neuer Produkte valider vorhersagen zu kénnen. Die angewandten Metho-
den dienen einer guten Prognose zukiinftiger Marktanteile. Durch die Konzeption eines
Testmarktes im MRT sollen derzeitigen Methoden gestiitzt werden und insbesondere die
Prozesse bei der Markenwahl, auch unter Beachtung moglicher Transaktionskosten

2 Ewen, V., Gelzus, R.H. (1990), S. 119

% \/gl. u.a. Homburg, C., Koschate, N. (2005), S. 504

" Das ,»Triple Code Modell“ wurde von Dehaene entwickelt und umfasst basierend auf drei verschiedenen
Formen der Représentation von Zahlen drei Fragen (auditorisch verbal, arabisch, akustisch) Vgl. Dehaene, S.
$1992); S. 30-31 sowie angewandt z. B. bei Vanuele, M., Dréze, X. (2002, S. 75-76

®Vgl. Vanuele, M., Dréze, X. (2002), S. 79



(variety seeking, Opportunitatskosten des Ladenwechselns bei Nichterhéltlichkeit von
Marken) untersucht werden.

Die Thematik der Arbeit war die Analyse und Prognose der Markenwahl. Fur eine gute
Prognose ist jedoch eine fundierte Erklarung notig: "® Empirisch zeigt sich, dass be-
stimmte Marken einen hoheren Marktanteil besitzen und daher wohl ,,praferierter sind.
Abzuleiten ist dies aus dem allgemeinen Gesetz, dass Marken einen starken Einfluss auf

"7 und sich final in den Marktanteilen ausdriicken. Auch

Kaufentscheidungen ausiliben
die Ausgangsbedingungen (héherer Nutzen, sympathischer, mehr Markenwissen, klare

Assoziationen, bekannter) korrelieren mit dem Tatbestand der Markenwabhl.

Das Ergebnis der Arbeit ist die Erklarung der Markenwahl mittels interdisziplinarer Me-
thoden (Anfangsbedingungen, Gesetze). Basierend auf den gefundenen Konditionen sind
Prognosen der Markenwahl ,logisch’ gestiitzt.

Neuere Untersuchungen befassen sich, wie in Kapitel B gezeigt wird, nicht nur mit der
Erfassung des Markenwahlverhaltens mittels klassischer Methoden der Marktforschung,
sondern betrachten, was ex ante und wahrend der Entscheidung im Gehirn des Konsu-
menten passiert. Dabei l4sst sich der Prozess der Markenwahl beispielsweise in funf
Stufen aufteilen (Entscheidung, Re-Evalution, Erlebnis, Erinnerung, Prognose zukinfti-

ger Entscheidungen). '

In der vorliegenden Arbeit erfolgt eine Betrachtung mehrer Stufen. So wird neurologisch
die Phase vor der Entscheidung untersucht (fMRT, Préferenz), die tatsachliche Entschei-
dung (Realkauf I) sowie die Prognose (aTPM) und Erfassung zukinftiger Entscheidun-
gen (Realkauf I1). Eben jene prozessuale Aufteilung wird flr die Validierung verschie-
dener Methoden als nétig erachtet.

Abschliel3end soll festgehalten werden, dass die groRten Potenziale der Bildgebung in
der Erforschung habitualisierter, unbewusster (Kauf-)Entscheidungen gesehen werden,
da eben jene retrospektiv schlecht via klassischer Methoden erfassbar sind.

% \gl. Hempel, C.G. (1970), S. 249
" \vgl. u.a. Aaker, D.A. (1991), Esch, F.-R., Wicke, A., Rempel, J.E. (2005b), Kapferer, J.-N. (1992)
8 \vgl. z.B. Weber, B. et al. (2009)
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Anhang zu Teil B

B-1 Testmarktsimulationen

Entwicklung’”®: Basierend auf den Schwachen traditioneller Testmarkte (Geheimhal-
tungsproblem, hohe Kosten, zeitintensiv, komplexe Aufbereitung und Analyse der erho-
benen Daten) wurde in den 1960er-1970er Jahren nach Alternativen gesucht. Insbeson-
dere die technologische Entwicklung (Computer) offenbarte an dieser Stelle eine mogli-
che Unterstiitzung, bedingt durch die Schnelligkeit von computergestiitzten Auswertun-
gen und der Simulation von Prozessen. Zwei Richtungen lassen sich. Im Rahmen der
Entwicklung der heutigen Testmarktforschung nennen:

(1) mathematical modeling path
Hierbei steht die Nutzung von Daten (Marktanteile) vergangener Perioden zur
Prognose fiir zuklnftige Perioden (analytisch, Marktdaten) im Vordergrund.
1966 wurde das Modell DEMON entwickelt, welches die GroRen Werbeinvesti-
tion, Markenbekanntheit und Erstkauf mathematisch in Zusammenhang brachte
und auf dessen Basis Prognosen Uber Erst- und Wiederkaufrate sowie Absatzvo-
lumina gemacht werden konnten.”® Eine vereinfachte Weiterentwicklung von
DEMON ist das stochastische NEWS-Model (1968, New Produkt Early Warning
System), welches primar fur diagnostischen Aussagen eingesetzt wird.. %

(2) laboratory experiment path
Hierbei steht die Simulation von Kaufentscheidungen im Labor zur Prognose von
Abatzvolumina oder Marktanteilen (experimentell, Labordaten) im Fokus.
1968 wurde der Labortestmarkt entwickelt, um Kaufentscheidungen unter La-
borbedingungen zu untersuchen. Neben der Erstkaufrate und Kauffrequenz wur-
de (nach einer bestimmten Zeit zum Probieren des Produktes) telefonisch die
Wiederkaufrate sowie Einstellungen ermittelt. Aus den erhobenen GrolRen konn-
ten Marktanteile sehr valide prognostiziert werden (Differenz: 10-15 Prozent).

Die né&chsten Entwicklungen brachten die Testmarktsimulationen ESP und BASES her-
vor. Das Estimating Sales Potentials-Modell (ESP, 1975) basiert auf einer Reihe von
Forschungsarbeiten und Analysen von Daten aus Konzepttests und Produkttests. Dem
ESP sehr &hnlich ist das Booz Allen Sales Estimating System-Modell (BASES,
1977/78). Hierbei wird ein Konzepttest angewandt, der die Abfrage zu Attributen des

Testprodukts beinhaltet. Daran anschlieBend erfolgt eine Simulation von Werbespots

e Darstellung folgt soweit nicht anders ausgewiesen Clancy, K.J., Shulman, R.S., Wolf, M.M. (1994), S. 31-47

"8 \/gl. Charnes, A. et al. (1966), S. 865-888
81 v/gl. Pringle, L.G., Wilson, R.D., Brody, E.I. (1982), S. 1-29



(TV-Spots) und die Ermittlung der Wahrscheinlichkeit der Kaufbereitschaft.®?. Nach
einer Use-Phase erfolgt die Bestimmung der Wiederkaufwahrscheinlichkeit (erneut Ra-
ting). Primér dient die Methode der Bewertung von Neuprodukten, fiir welche die Ziel-
gruppe bekannt und die Bewertung der Marketing-Mix-Elemente bereits erfolgte. Heute
wird BASES (seit 2003) von der VNU-Gruppe angeboten. ®

1973 wurde ASSESSOR entwickelt und ahnelt bei der Erfassung des Erstkaufs, Use-
Phase und Wiederkaufrate BASES. Ein Unterschied zu BASES stellt die Schatzung der
Absatzvolumina dar: Die Erstkaufrate wird durch das Verhalten der Probanden abgleitet,

die Wiederkaufrate aus deren Einstellungen.

Aus rechtlichen Grinden wurde ASSESSOR 1986 in Europa in DESIGNOR umbe-
nannt. Das Modell dient primar diagnostischen Aufgaben und zur Prognose der Absatz-
volumina. DESIGNOR ist eine Kombination verschiedener Ansatze: PERCEPTOR fur
Kauferpraferenzen auf Basis von Konzepttests, ASSESSOR, Komponenten zur Preisbe-
stimmung und Markenbekanntheit sowie das Modul IDQV (Impact, Differentiation,
Quality, Value), zur Potentialbewertung des neuen Produktes verglichen mit bereits
etablierten. DESIGNOR wird seit Oktober 2005 von Ipsos GmbH angeboten und besteht
aus einem ersten Studiotest (Abbildung des relevanten Marktes, Relevant-Set Ermitt-
lung, Erfassung von Nichtkaufgriinden), einer anschlieBenden Home-Use-Phase (An-
wendungserfahrungen) und einer Nachfassaktion per Telefon (Préferenzmessung). Zu
den Auswertungen von DESIGNOR zahlen die Erstellung von Kéufer- und Nichtk&ufer-

profilen, das VVerwendungsverhalten, Positionierungsanalyse und Einstellungen. ®*

Ein weiteres Verfahren ist MICROTEST (Research International, Hamburg), welches
einen Konzepttest, die Werbesimulation (TVSpots) und ein Preismodell (BPTO-
Verfahren oder das Preis Sensitivity Meter) zur Ermittlung von Preiselastizitdten und
Preisschwellen. Analog zu DESIGNOR sollen Kaufer- und Nichtk&uferprofile erstellt

und das Absatzvolumen prognostiziert werden. "®
Der Testmarktsimulator TESI wird im Folgenden Kapitel B-2 (Anhang B) vorgestellt.

BASES und MICROTEST sind monadische, TESI und DESIGNOR kompetitive Test-
marktsimulationsmodelle. Bei ersterem wird das Neuprodukt ohne Konkurrenzprodukte

bewertet und dargestellt, bei letzterem werden Konkurrenzprodukte integriert.

782 Skala: ,wiirde bestimmt kaufen® bis ,,wiirde bestimmt nicht kaufen®.

783 vgl. NFO Infratest (2002); Schramm, H. (1996), S. 42-47, Pepels, W. (1997a), S. 40-41

8 \/gl. Pepels, W. (1997b), S. 36-39 sowie Gaul, W., Baier, D., Apergis, A. (1996), S. 203-217

"8 \/gl. Vohl-Hitscher, F. (1994), S. 42-46; IVE Research International (0. J.), S. 2-24, Gaul, W., Baier, D.,
Apergis, A. (1996), S. 203-217, Pepels, W. (1997a), S. 40-42



B-2 TESI

Marktanteilsprognose: Die Marktanteilsprognose erfolgt in Anlehnung an das
Parfitt/Collins-Modell "®® und entspricht der Aufteilung des Marktanteils in Erst- und
Wiederkaufrate sowie in die relative Kaufintensitat. Die Erstkaufrate gibt den Anteil der
Konsumenten wieder, welche das Testprodukt zum ersten Mal kaufen, wéhrend die
Wiederkaufrate die Menge angibt, die Kaufer dieser Marke auch wiederkaufen (ent-
spricht quasi dem Marktanteil der Marke innerhalb der Menge der Kaufer dieser Marke.
Die relative Kaufintensitat dient der Abschatzung der zukiinftig gekauften Produktein-
heiten (mengenmaRig pro Person). Der Gleichgewichtsmarktanteil M, des Neuproduktes
z ergibt sich durch multiplikative Verkniipfung gemaR Anhang-Formel 1.

Anhang-Formel 1: Gleichgewichtsmarktanteil

M, =R,-W,-Q, mit: R, als Erstkaufrate - Grenzwert der Penetration,
W, als Wiederkaufrate,
Q, als relative Kaufintensitat

Die Penetrationsrate R, wird geméal? Anhang-Formel 2, basierend auf den Kaufsimulatio-
nen der ersten Studio-Phase unter Einbeziehung der bedingten Penetrationsrate und eines
Erreichbarkeitsfaktor, berechnet.

Anhang-Formel 2: Penetrationsrate
R,=C, -EQ,B_

Ky = Anteil an Spontankaufern des Testproduktes
K; = Personen, die Testprodukt in der Nachkaufsimulation
C. =K. + mazxfr) K .drt an r-ter Stelle des Relevant Set wahlen
z M S ' r = maximale GroRe des Relevant Sets
d = Diskontierungsfaktor (0 <d <1)

E=a-D+(1-«a)-D-B

Die bedingte Penetration C, wird aus der Kaufsimulation abgeleitet und folgt der An-
nahme einer vollkommenen Erreichbarkeit der Zielgruppe durch Distribution und Wer-
bung. Daher muss C, um den Erreichbarkeitsfaktor E korrigiert werden, da diese Mut-
maRung nur innerhalb des Studio zu erwarten ist.”®’ E setzt sich aus der gewichteten
Distribution D sowie der gestiitzten Bekanntheit B (durch Werbestreuung) zusammen.
Die Erstkaufrate wird demnach nicht nur durch die allein distributive () (z. B. allein
durch ,,Anwesenheit”, Regalplatzierung), sondern auch durch einen Anteil (1-o) kom-
munikative Mafinahmen (Promotion, Probenverteilung) determiniert.

Der zweite Term aus Anhang-Formel 1 ist die Wiederkaufrate W,, welche sich aus der
individuellen Kaufwahrscheinlichkeit P;; von Person i fir Produkt z und der Kaufintensi-

"8 \/gl. dazu auch Parfitt, J., Collins, B.J.K. (1968), S. 131; Ratchford, B., Kamakura, S.B.W. (2000), S. 131

787 Bekanntheitskorrektur: Aus Kauf- und Werbesimulation sind alle Produkte bekannt, im Gegensatz zur Reali-
tat. Realiter baut sich die Bekanntheit durch Erfahrungen und verschiedene Maglichkeiten der Werbung tber
die Zeit auf. Distributionskorrektur: Alle Produkte sind in der Kaufsimulation stets vorhanden, was in realen
Situationen nicht unbedingt gegeben ist, sodass die eine lineare Korrektur mittels gewichteter Distribution und
gestiitzter Bekanntheit erfolgt Hilfe genommen wird. Vgl. Litzenroth, H. (2000), S. 974.



tat q; zusammen setzt. Aggregiert Gber alle Personen, die das Produkt in der Kaufsimu-
lation wéhlen, ergibt sich die W, (Vgl. Anhang-Formel 3).

Anhang-Formel 3: Wiederkaufrate

%Z: P . mit: P;, = individuelle Kaufwahrscheinlichkeit von Person i fiir Produkt z

= iz " i g = Kaufintensitat von Proband i

WZ = _T N, = Anzahl der Personen, die das Produkt in der Kaufsimulation wahlen
2.0;
i=1

Die Kaufintensitat wird dann aus den Daten zum Kauf- und Verwendungsverhalten der
Probanden erfasst. Die Ermittlung der Kaufwahrscheinlichkeiten Pj, beruht dabei auf
den im Rahmen des zweiten Studio-Tests, erhobenen Praferenzen. Aus den Praferenz-
werten einer Testperson werden unter Anwendung eines multinomialen Logit-Choice-

Modells die individuellen Markenwahlwahrscheinlichkeiten abgeleitet. "®®

Die relative Kaufintensitat Q, gibt an, ob K&ufer des Produktes unter- respektive (ber-
durchschnittlich  intensive  Kaufer sind. Formell zeigt sich dies gemal

N
ZQi/Nz
Q= =

ZQi/N

. (im 2. Studio-Test direkt abgefragt (Verwendungsverhalten))

B-3  Adaptive Preisgenerierung des aTPM
Fir den weiteren Verlauf wird die folgende Notation verwendet:

RS = {a,b,c,...} Relevant Set der Testperson mit Marken a, b, c, ...;

R - Anzahl der Marken x im Relevant Set eines Probanden;

CSc RS - Choice Set (Anzahl der Marken x, zwischen denen Proband wahilt,
x € ChoiceSet)

S - Stufe der Kaufsimulation (s=1, 2, ..., S),

r - Schritt innerhalb einer Stufe der Kaufsimulation (r = 1, 2, ..., r*<R bzw., R-1),
in jedem neuen Schritt r reduziert sich das CS um die zuletzt ,,gekaufte” Marke X,
pxs Preis der Marke x auf Stufe s (s: Iterationsschritt, pxs: zu ermittelnder Preis)
Px.s-1 Preis der vorherigen Iteration

Mittels Anhang-Formel 4 werden in jedem Iterationsschritt fir das folgende Szenario
neue Preise generiert:

788 zu weiteren Ausfiihrungen Vgl. Erichson, B. (2000), S. 801-803



Anhang-Formel 4: Preisgenerierung fur folgende Preisszenarien
M -U

+
R-1-(s-1)

px,s = px,s—l

Jedes Szenario umfasste R-1 Iterationsschritte. Die Anpassung erfolgt derart, dass ein
Nicht-Kauf zu einer Preissenkung und ein Kauf zu einer Preiserhéhung der jeweiligen
Marke flihrt. Bei der Preisgenerierung gilt der Leitsatz: Je hoher der Rang, desto groRer
die Preiséanderung. In der zweiten Stufe setzt sich der Preis einer Marke x, die im vorhe-
rigen r-ten Schritt gewéhlt wurde, laut Anhang-Formel 5 zusammen:

Anhang-Formel 5: Preisanpassung |

Pe2(r) =U + A, (1) mit A, (r) = A Y

|\/|_
R+1

-(R+1-r)

Durch Addition von A wird die Distanz zur unteren und oberen Preisgrenze eingehalten
und verdeckt die Preisgenerierung fur den Probanden innerhalb der Preisspanne. Wurden
alle Marken ,,gekauft” oder die Nicht-Kauf-Option gewéhlt, werden neue Preisszenarien
generiert, wobei die Preise der vorangegangenen Stufe mit beriicksichtigt werden. Er-
folgt ein ,,Kauf der Marke x auf Stufe s-1 an r-ter Stelle, kalkuliert sich deren Preis in
den Stufen s > 2 Anhang-Formel 6 folgend:

Anhang-Formel 6: Preiskalkulation fur s > 2

Poa()=Poas +AL(D)  mit A () =— NI

R(s—1)(r+1)

D dient als ,,Dynamikfaktor (D>1) der Preisvariation. Erfolgt ein Nichtkauf auf einer
Stufe, deutet dies auf die maximale Preisbereitschaft (oberer Nutzenwert) des Probanden
hin und der Preis wird auf der folgenden Stufe reduziert. In den folgenden Stufen gilt fur
die Preisadaption alternativ zu Anhang-Formel 6 folgende Anhang-Formel 7:

Anhang-Formel 7: Preisanpassung Il
A
+

A —+ px,s—l - px,s—z‘
e 2 2

X,5—1

Wurde eine zuvor nicht gewahlte Marke auf der neuen Stufe gewéhlt, gilt zusatzlich:

Anhang-Formel 8: Preisanpassung 111

A (N=min 4 (A, (r-1) mitr=2,.,R

Im bestehenden Szenario bereits ,,gekaufte Marken befinden sich nicht mehr im CS. 789
Die Kaufsimulation wird solange fortgesetzt, bis eine zuvor festgelegte Anzahl von
Kaufsituationen erreicht ist.

" Die Marken werden nicht mehr dargestellt in dem Szenario. Die Preise der Marken werden programmintern

auf px,s = 3.M festgesetzt und entspricht dem Preis, der zuvor als ,,zu teuer abgelehnt wurde. Dies hat keinen
Einfluss auf die anschlieBende Schatzung der Nutzenwerte dieser Marke.



B-4

Methoden der Hirnforschung

Die am haufigsten eingesetzten Methoden sind die folgenden:

Methode

Messung

Eigenschaften

Sonographie

Messung von Schallreflexio-
nen

20 kHz bis 1 Ghz

Computertomo-
graphie CT

Absorption von Rontgenstrah-
len

Szintigraphie

Untersuchungen der Aktivita-
ten eines Tracer’®

Positronen Emis-
sions-
Tomographie

Erstellung von Schnittbildern
und Messung der Konzentrati-
on eines Tracer im Korper;
regionale Hirndurchblutung,
regionaler Glucoseverbrauch,
Sauerstoffverbrauch "**; radio-
aktiv markierte Tracer;
Radionukide emittieren Posit-
ronen

storanfallig bezuglich Bewegungen, Fi-
xierung des Probanden nétig, radioakti-
ven Substanzen (teuer, gesundheitlich
gefahrdend) ™ kurze Halbwertszeiten
der Radionuclide; durch Strahlungsexpo-
sition kaum Wiederholungsmessungen
moglich zeitliche Auflésung sehr gering
(3-4 min), "™ geringe rdumliche Auflé-
sung

(strukturelle)

Messung der magnetischen

Visualisierung von Hirnstrukturen

Magnetresonanz- | Resonanz von Wasserstoff-

Tomographie Atomen, (Kernspin)

Funktionelle Messung der magnetischen Neurophysiologische Veranderungen
Magnetresonanz- | Resonanz von Wasserstoff-

tomographie

Atomen (Kernspin)

Single-Photon-
Emission-
Computerized-
Tomography

funktionelles bildgebendes
Verfahren mittels Radionukli-
den/ Tracer; Radionukide
emittieren Photonen

Begrenzte Schichtzahl; keine
metabolistischen Reaktionen, durch
Strahlungsexposition kaum Wiederho-
lungsmessungen moglich Geringe rdum-
liche Aufldsung

Nahinfrarot-

Visualisierung

Spektroskopie h&dmodynamischer Verande-
rungen der Hirnaktivitaten -
durch Farbzerlegung, Basis:
nahinfrarotes Licht)"**
Funktionale Ultraschallsignale tiber den Werte durch ihre hohen Schwankungen

transkranielle
Dopplersonogra-
phie

Temporalknochen des Scha-
dels auf die Arterien der Sché-
delbasis gesendet

nur eingeschrankt verwertbar

Elektroenzepha-

Neuronen erzeugten elektri-

keine genaue Lokalisierung der Aktivita-

lographie schen Signalen ten, geringe rdumliche Auflésung, her-
vorragende zeitliche Auflosung "
Magnetenzepha- - Lokalisierung der Aktivitaten noch nur

790

Tracer sind radioaktiv markierte Substanzen, die in den Organismus induziert wird. Dies ermdglicht

pharmakodynamische, chemische und metabolische Untersuchungen und stellt auf Grund der minimalen Tra-
cer-Dosis und Kurzlebigkeit keine Strahlenbelastung fiir den Organismus dar. (Roche Lexikon (17.01.2009))

1 Mit Sauerstoff-15-Atomen markierte Substanzen werden verwendet, um den regionalen cerebralen Blutfluss,

das regionale cerebrale Blutvolumen, die regionale Sauerstoffextraktion und die regionale Sauerstoffutilisation
zu ermitteln. Durch eine mit Fluor-18-Atomen markierte Deoxyglucose wird zudem der regionale cerebrale
Glucoseverbrauch bestimmt. Vgl. hierzu ebenda, S. 302 - 303

92 \/gl. Schwarz, A., Kischka, U., Rihs, F. (1997), S. 304
9% \/gl. Kenning, P., Plassmann, H., Ahlert, D. (2007), S. 138
" \/gl. weiterfiihrend Jobsis, F. F. (1977), S. 1264-1267.
5 \/gl. Kenning, P., Plassmann, H., Ahlert, D. (2007) S. 137




| lographie | | ungenau |
Funktionelle Magnetresonanztomographie fMRT: Generell zeichnet sich die fMRT

durch eine heute tibliche, mit 1x1x1 Millimeter VVoxel "*® hervorragende raumliche Auf-
I6sung aus. Verfahrensbedingt besitzt es jedoch eine geringe zeitliche Auflésung, d. h.
Aktivitaten konnen relativ genau bestimmten Hirnarealen zugeordnet werden. Da sich
das MRT-Signal nach Aktivierung einer Hirnregion sich mit zeitlicher Verzdgerung bil-
det,” sind Aussagen iiber die zeitliche Reaktion auf Reize schwer méglich. Daher ist

das Verfahren auf die Identifizierung der Funktionen bestimmter Hirnareale limitiert. "%

Positronen Emissions-Tomographie PET: Vor der Nutung der fMRT wurde die PET
zur Abbildung cerebraler Aktivitaten eingesetzt.”*® Die PET verwendet Radionuklide
(leicht radioaktiv markierte Substanzen),®® die intravends injiziert werden und sich im
Gehirngewebe ablagern. Basierend auf dem rCBF lasst sich die Messung umsetzen: Je
hoher die neuronale Aktivitat ist, desto hoher ist der Blutfluss (rCBF) in dem aktivierten
Areal und damit auch die regionale Ablagerung der Radionuklide. ®* Demnach werden
die rCBF, der regionale Glucoseverbrauch und der O,-Verbrauch genutzt.®? Uber ent-
sprechende Algorithmen konnen aus diesen Informationen Riickschlisse auf cerebrale
Aktivitatsmuster getroffen und Hirnarealen zugeordnet werden.®* Ahnlich der fMRT ist

804

die zeitliche Auflésung (mehrere Minuten) sehr schlecht™" und Bewegungen missen

vermieden werden. Ferner erschwert die Verwendung radioaktiver Substanzen die

Durchfithrung (Herstellung ist mit hohen Kosten verbunden, nicht unbedenklich). 8%

Physikalische Grundlagen der PET: Die zur Markierung verwendeten Radionuklide
besitzen Uberzahlige Protonen, die beim radioaktiven Zerfall in Neutronen veréndert
werden, wodurch je ein positiv geladenes Elektron (Positron) frei wird. Dieses Positron
verbindet sich mit einem aus der Umgebung befindenden negativ geladenen Elektron
(Annihilation) und setzt Energie in Form von zwei in in diametraler Richtung abge-
strahlten Photonen frei. Uber zwei entsprechend positionierte Detektoren lasst sich die
Quelle der Annihilation im Gehirn lokalisieren (Exaktheit: drei bis sechs Millime-
tern) %%, Die Signalstarke wird von der im Kérper zuriickgelegten Strecke der Photonen

796 Vgl. Kenning, P., Plassmann, H., Ahlert, D. (2007) S. 139

o Vgl. Logothetis, N.K. et al. (2001), S. 151

%8 \/gl. Senior, C. et al. (2007), S. 155

9 y/gl. Schwarz, A., Kischka, U., Rihs, F. (1997), S. 303

890 pyrch Radionuklide (radioaktiv zerfallende Atome, z. B. Sauerstoff-15 und Kohlenstoff-11) kénnen z.B.
Molekiile markiert werden. VVgl. ebenda, S. 302-303

806 y/g1. ebenda, S. 295

82 Mit 0,-15-Atomen markierte Substanzen werden eingesetzt, um den rCBF, das rCBV, die regionale O,-
Extraktion und die regionale O,-Utilisation zu ermitteln. Durch mit Fluor-18-Atomen markierte Deoxyglucose
wird ferner der regionale cerebrale Glucoseverbrauch bestimmt. Vgl. hierzu ebenda, S. 302 - 303

803 \/gl. Magistretti, P.J. (2004), S. 343

84 \/gl. Kenning, P., Plassmann, H., Ahlert, D. (2007), S. 138

803 /g1, Schwarz, A., Kischka, U., Rihs, F. (1997), S. 304

808 Kenning, P., Plassmann, H., Ahlert, D. (2007), S. 138



bestimmt. Aus der Summe der Signale wird die schichtweise Abbildung (Tomographie)

der Radionuklidverteilung im Hirngewebe erstellt. %’

Elektroencephalographie (EEG): Die EEG ist die alteste Methode zur Aufzeichnung
neuronaler Aktivitaten. Die EEG nutzt die Eigenschaft von Neuronen, dass sie wahrend
ihrer Funktion elektrische Signale erzeugen, die wiederum neuronale Entladungen an der
Zelloberflache verursachen. Summiert man die elektrischen Entladungen auf, ergeben
sich Feldpotentiale, die von der Schadeldecke abgeleitet und von auRen gemessen wer-
den.%® Mittels Elektroden am Schadel (speziell Kopfhaut) werden die Potentialdifferen-
zen (Spannungsunterschiede) in Abgrenzung zur Grundaktivitat (Referenzelektrode) des
Gehirns erfasst. Die erfassten Hirnstrome werden in Form von Sinuswellen dargestellt.
Es exisitieren dabei unterschiedliche Frequenzen, sodass allgemein bestimmte Fre-
quenzbander 2 unterschieden werden. Ferner gehen die Form und Amplituden der Wel-
len bei der Berechnung ein, um die tonische Aufmerksamkeit und die phasische (durch
Stimuli) Aufmerksamkeit (neuronale Aktivitaten) zeitnah zu lokalisieren. 8° Als nachtei-
lig sind die hohe Empfindlichkeit der Elektroden (durch geringe Potentialdifferenzen)
sowie deren erforderliche exakte Fixierung und Anfalligkeit fur elektrische Storsignale
zu nenen. Dadurch kann die Qualitat der Messergebnisse negativ beeinflusst werden. 8
Messungen an oberflichennahen Hirnarealen sind jedoch im Gegensatz zu tiefer gelege-
nen Regionen gut moglich. Auch ist die hervorragende zeitliche Identifizierung der
neuronalen Aktivitaten (unterhalb des Millisekundenbereichs) mdglich. Fir die raumli-
che Auflésung, d. h. genaue Lokalisation der Aktivierung, ist die EEG wenig geeig-
net. 82

Magnetencephalographie (MEG): Die MEG ist eine Weiterentwicklung der EEG %"
und dient der Identifizierung kortikaler Aktivitaten, indem die durch die neuronale Akti-
vitat generierten biomagnetische Felder zusammen mit elektrischen Stromen (Vgl. EEG)
messbar sind. Die rdaumliche Auflésung betragt bis zu 2 mm.®* Die Zuordnung zu den
betreffenden Hirnarealen l&sst sich jedoch nicht so genau Ubertragen wie es bei der
fMRT mdglich ist. Dennoch bietet die MEG gegeniiber der EEG den Vorteil, dass sich
selbst Aktivitaten in tiefer gelegenen Hirnregionen erfassen lassen. ®° Die zeitliche Er-
fassung neuronaler  Aktivitditen kann ebenfalls in einer Zeitspanne im

807 \/gl. Schwarz, A., Kischka, U., Rihs, F. (1997), S. 301 - 302

808 \/gl. Wallesch, C.-W., Deuschl, G. (1997), S. 167

809 50 jst bei ca. 80 Prozent der gesunden Erwachsenen der sog. Alpha-Rhythmus am starksten ausgepragt, in
Ruhesituationen tberwiegt der sog. EEG-Grundrhytmus. Vgl. Wallesch, C.-W., Deuschl, G. (1997), S. 169
810 \/gl. ebenda, S. 168 - 175

811 v/gl. ebenda, S. 168

812 Vgl. Kenning, P., Plassmann, H., Ahlert, D. (2007) S. 137

813 \/gl. Koschnick, W.J. (2007), S. 20

814 | ehmann-Waffenschmidt, M., Hain, C., Kenning, P. (2007), S. 10

815 vgl. Ambler, T. et al. (2004), S. 247 - 266



Millisekundenbereich nachgewiesen werden. Wahrend der Untersuchung kann der Pro-
band auch beim MEG akustischen oder visuellen Stimuli durch einen vor ihm positio-
nierten Bildschirm ausgesetzt werden sowie einfache Reaktionen mittels Knopfdruck
ausfuhren. Das MEG ermdglicht hierbei die Analyse neuronaler Aktivitatsschwankun-
gen, d. h. es werden durch Sinnesreize ausgeldste Frequenzanderungen gemessen. Es
wird davon ausgegangen, dass bestimmte Frequenzen als Anzeichen flr eine bestimmte
kognitive Leistung gesehen werden kénnen, beispielsweise ein Frequenzband von 28-40
Hz fir die Wiedererkennung von visuell dargestellten Objekten. Nachteil des MEG ist u.
a. die Anfélligkeit fur elektromagnetische Stérungen im Untersuchungsumfeld, welche
die Datenqualitit beeinflussen kénnen.®™ Eine griindliche Abschirmung von externen
magnetischen Feldern ist daher eine Voraussetzung fir das Funktionieren der Methode.
Zudem ist die Methode technisch sehr anspruchsvoll und entsprechend teuer.®’ Des
Weiteren empfinden einige Probanden die Untersuchung, aufgrund des notwendigen
Ausharrens in einer vorgegebenen, sitzenden Position als anstrengend und ermiidend,
was ggf. Auswirkungen auf die Erfullung kognitiver Aufgaben wéhrend der Untersu-

chung und damit auch auf die Messergebnisse haben kann. 8

Messtechnik der MEG: Zur Messung im Gehirn verursachten Magnetfelder (der Span-
nungsanderungen) werden SQID-Detektoren (Superconducting Quantum Interference
Devices; mit Helium gekdhlte, supraleitfahige Metallspulen, registrieren sehr schwache
Magnetfelder) genutzt. Die SQIDs miissen nicht direkt am Kopf des Probanden ange-
bracht werden, sondern befinden sich in 10-15 mm Abstand.®" Das Signal lasst sich mit
der Erhéhung der Anzahl an SQIDs verbessern. 82°

B-5 7-Tesla-Tomograph, Institut fir Neurobiologie Magdeburg

2005 wurde der 7-Tesla-Tomograph am Institut fir Neurobiologie (Magdeburg) in be-
trieb genommen. Er ist der erste europdische 7-Tesla-Tomograph fir menschliche Un-
tersuchungen. Durch das starke Magnetfeld ergeben sich weitere Anwendungsspektren
im Klinischen Bereich. Als vorteilhaft werden z. B. die folgenden Aspekte betrachtet:

(1) Das hohe Signal-Rausch-Verhéltnis (SNR) ermdglicht eine bessere raumliche
Auflésung und zu schnelleren Messungen, da weniger Mittelungen bendtigt
werden (weniger Messwiederholungen).

(2) Der BOLD-Effekt steigt, je starker das Magnetfeld ist (speziell in motorischen
und auditorischen Arealen).

818 \/gl. Senior, C. et al. (2007), S. 159-160

817 \/gl. Wallesch, C.-W., Deuschl, G. (1997), S. 184

818 \/gl. Senior, C. et al. (2007), S. 161

819 v/gl. Lehmann-Waffenschmidt, M., Hain, C., Kenning, P. (2007), S. 10
820 v/gl. Wallesch, C.-W., Deuschl, G. (1997), S. 182 - 184



(3) Ein effektiverer Einsatz zur parallelen Bildgebung wird ermdglicht.
Daneben lassen sich einige Nachteile benennen:

(¢D) Das Auftreten von Artefakten bedingt durch Suszeptibilitatsveranderungen.
(2)  Die Gefahr der Erwarmung steigt mit der Hohe des Energieeintrags.

(3)  Ein starkeres Unwohlsein der Versuchspersonen (Schwindel, Ubelkeit). %%

B-6  Bildgebung: Geschichte und Entwicklung

Die Bildgebung, deren Techniken und Methoden wurden vor allem durch die medizini-
sche Diagnostik gepragt und vorangetrieben und hatte insbesondere zum Ziel anatomi-
sche Strukturen des menschlichen Kdrpers (nicht allein des Gehirns) darzustellen. Durch
die Zuweisung von x-, y- und z-Koordinaten zu jedem Punkt im Korper ist neben einer
Visualisierung auch die Bestimmung der Gewebedichte und damit die Feststellung der
Art des Materials, um das es sich handelt (Knochen, Fett, graue oder weiRRe Hirnsub-
stanz) sowie der zeitliche Ablauf von Ereignissen im Koérper moglich. Darlber hinaus
lassen sich die Bildpunkte zusammen zu einem ganzen Bild rekonstruieren. % Die Bild-
gebung ist jedoch keine neue Anwendung, sondern weist eine lange Vorgeschichte auf.
Die ersten historischen Annahmen betrachteten das Gehirn als Sitz der Seele. Die erste
Belegung des Wortes ,Gehirn’ findet sich in den von einem anonymen dgyptischen Au-
tor etwa 1700 v.Chr. verfassten Edwin-Smith-Papyrus Rollen wieder, die medizinische
Aufzeichnungen und Verfahren des alten Agyptens bis in die Zeiten 3000 bis 2500 Jahre
v.Chr. dokumentieren.®® Im 6. Jh. v. Chr. lasst sich der Beginn der Hirnforschung ein-
ordnen. Die Griechen Alkmaion und Kroton bezeichneten das Gehirn als Ausgangspunkt
des Sehens, Horens, Riechens und der Wahrnehmung.®* Die ersten anatomischen und
physiologischen Untersuchungen an Menschen wurden von Herophilos von Chalkedon
(um 325-255 v. Chr.) und Erasistratos (um 305-250 v. Chr.) durchgefihrt. Ihre Schrif-
ten verbrannten jedoch zum grof3en Teil beim Feuer der Bibliothek in Alexandria (47 v.
Chr.).5® Da im dritten Jahrhundert v. Chr. Nekropsien erlaubt waren, konnten keine

neue Erkenntnisse, die vergleichbar mit denen von Herophilos und Erasistratos waren,

81 Universitatsklinik fur Neurologie und Universitatsklinik fiir Stereotaktische Neurochirurgie

http://neuro2.med.uni-magdeburg.de/neurologie/de/forschung/magnetresonanztomographie.php (12.02.2009)
82z -, Vagl. Jancke, L. (2005), S. 11

2% Smith, ein in Agypten lebender Amerikaner, erstand die Papyrus-Rollen 1862 in Agypten Nach seinem Tod
kamen die Rollen zur New York Historical Society, wo die Hieroglyphen von dem Agyptologen, Archaologen
& Historiker J.H. Breasted ins Englische ubersetzt wurden. Vgl. Feldman, R.P., Goodrich, J.T. (1999), S. 281
824 \/gl. Oeser, E. (2002): Geschichte der Hirnforschung. Von der Antike bis zur Gegenwart, Darmstadt, S. 19
825 vgl. Jancke, L. (2005), S. 12



gewonnen werden. In Griechenland gaben Erkenntnisse des Arztes Galen (129-216 n.

Chr.), der Vivisektionen®® an Tieren (Affen®") durchfiihrte, erste Einblicke.

Anatomische Korperstudien entstanden in der Zeit der Renaissance durch Leonardo da
Vinci, der anatomische Préparate anlegte und studierte. 1543 publizierte Andreas Vesa-
lius ein anatomisches Handbuch (De humani corpus fabricia epitome), fokussierte je-

doch vornehmlich Ventrikel. 8%

Im 17. Jahrhundert entdeckte William Harvey den Blutkreislauf (vorher ging man da-
von aus, dass Blut in den Organen verbraucht wird und daher stets neu produziert

829 und schrieb dem Herzen eine bedeutende aber mechanische Funktion zu. René

wird)
Descartes griff diesen Ansatz auf und glaubte, dass auch das Gehirn mechanisch arbeitet.
Samtliche auf dem vegetativen Nervensystem beruhende Funktionen folgen daher einem
mechanischen Ablauf. Tiere sind laut Descartes lediglich ,,Stimulus-Response-
Maschinen* ohne Empfinden und der Mdoglichkeit zu Denken. Menschen sind jedoch
fahig bewusst zu entscheiden, Emotionen zu erleben und wahrzunehmen. Dies beruht
auf einer immateriellen Seele (soul or mind), welche sich in der Zirbeldriise des Gehirns
befindet (glandula pinealis). Descartes trennt den Korper (materiell) vom Geist (immate-
riell), was als Dualismus bezeichnet wird. Wenig spater publizierte Thomas Willis (Mit-
glied der Virtuosi, Naturwissenschaftler, die an neurologischen Fragen interessiert wa-
ren) auf Basis verschiedener Sektionen an Tieren das anatomische Buch Cerebri
anatome (1664). Er initiierte viel der heute verwendeten Worter wie ,, Neurologie,

., Psychology“, ,, Lappen *, ,, Hemisphdre“ und ,, Corpus striatum .5

Die Entdeckung, dass menschliche Nerven Elektrizitit erzeugen, konnte im 18. Jahr-
hundert durch Luigi Galvani bestéatigt werden (Experiment an Fréschen) - De viribus
electricitas in motu musculari commentarius. Diese Entdeckung wurde insbesondere
durch Alessandro Volta kritisiert, der eine durch Tiere hervorgerufene Elektrizitat an-
zweifelte. ! Den nichsten Aufschwung erfuhr die Hirnforschung durch die kritisch zu
betrachtenden Phrenologie, bei der von der Form des Schédels auf bestimmte geistige
Eigenschaften und Personlichkeitsmerkmale zuriick geschlossen wird. Dies basiert auf

den Arbeiten von Franz J. Gall und seiner funktionellen Gehirngliederung. %%

826 sjvisektionen sind operative Eingriffe an lebenden Menschen, Antonym: Nekropsie/Oduktion.

827 \/gl. Goss, C. M. (1966), S. 328

828 \/gl. Finger, S. (2000), S. 61-68

829 \/gl. Oeser, E. (2002), S. 49-50

80 \/gl. Finger, S. (2000), S. 75-77, 88-91
81 v/gl. ebenda, S. 109, 113-114

Vgl. ebenda, S. 123-132



Im 19. Jahrhundert wurde der funktionalen Gehirneinteilung erneut Aufmerksamkeit
gewidmet, was sich auf die Arbeiten von Paul Broca zurlckfiihren l&sst, der eine Autop-
sie an einem Patienten durchfuhrte, welche zwar Sprache verstehen, jedoch selbst nicht
mehr sprechen konnte. Broca fand im Gehirn eine Schédigung im Bereich des linken
Frontallappens, welches das Sitz des Sprachvermdgens ist (heute Broca-Areal). % Star-
ker experimentell arbeiteten Gustav Fritsch und Eduard Hitzig bei der Untersuchung des
Motor-Cortex von Hunden. Dazu stimulierten sie Hirnregionen durch elektrische Reize
und zeigten dass einzelne Hirnbereiche Korperteile steuern. Dem anschlielend experi-
mentierte David Ferrier mit Affen und entfernte ihnen Hirnregionen und zeigte spezifi-
sche Funktionsausfélle auf. Ein empirischer Beweis fiir die Funktionssteuerung des Ge-
hirns gab der Unfall von Phineas Gage (1948). Durch eine Explosion bei Bahnarbeiten
schoss ihm eine Stampfstange durch die linke Seite seines Kinns und kam am oberen
Kopfende wieder heraus. Er Uberlebte den Unfall, jedoch verénderte sich sein Wesen
und fuhrte zum Verlust langfristiger Planungs- und Impulskontrolle (er wurde impulsiv,

obszon, unfahig sich sozial anzupassen).®**

Ferner erfolgte eine klare Strukturierung der Hirnanatomie: Die Benennung der Neuro-
nen war ein weitere wichtiger Durchbruch fur den Ramén y Cajal und Camillo Golgi
1906 den Nobelpreis fur Medizin verliehen bekamen. Golgi schaffte durch die Nutzung
von Silbernitrat eine Moglichkeit Neuronen zu sehen, Cajal fand dazu die richtige Inter-
pretation. ®° Ebenfalls im 19. Jahrhundert wurde der Grundstein der klinischen Neurolo-
gie durch Jean-Martin Charcot gelegt. Er grenzte z. B. Multiple Sklerose von Morbus
Parkinson und Epilepsie von der Hysterie ab. Der Begriff ,,Synapse® wurde von Charles
Scott Sherrington (1897) eingefiihrt.#® Die Entwicklung des Oszilloskops von Herbert
S. Gasser und Joseph Erlanger ermdglichte die Untersuchung von Aktionspotenzialen
und Leitungsgeschwindigkeiten von Nervenzellen. Dies nutzte Edgar D. Adrian, der
einzelne Zellen untersuchte und zeigte, dass die Reizstarke von der Frequenz des Akti-
onspotentials abhdngig ist und diese wahrgenommene Starke des Reizes Uber die Zeit
adaptiert wird. Der Botenstoff der Reizlibermittlung (Neurotransmitter) wurde von Hen-

ry Dale und Otto Loewi entdeckt. 3’

Im 20. Jahrhundert erzielten Roger Sperry und Rita Levi-Montalcini neue Erkenntnis-

se im Bereich der funktionellen Kartierung des Gehirns. Sperry beschaftigte sich mit

83 \/gl. Finger, S. (2000), S. 140-143

8% \/gl. ebenda, S. 159-167

835 \/gl. Jancke, L. (2005), S. 12

86 \/gl. Finger, S. (2000), S. 221

87 \/gl. ebenda, S. 183-188, 194, 248-250, 265-277



dem Wachsen von Nerven sowie dem Corpus Callosum. Levi-Montalcini bewies die
Existenz chemischer Wachstumsfaktoren fir Nerven, die sie an die entsprechenden
Endpunkte beim Wachstum leiten.®*® Die Arbeit von Korbinian Brodmann zur topogra-
phischen Analyse des menschlichen Hirns offenbarte eine Einteilung der GroRRhirnrinde
in 52 Areale.® Eine Weiterentwicklung zur Lokalisierung erméglichte die Entwicklung
des stereotaktischen Normalisierungsverfahrens von Jean Talairach, der zusammen mit
Pierre Torunoux einen stereotaktischen Hirnatlanten zur Kartierung des menschlichen
Hirns entwickelte und auf einem menschlichen Gehirn (genauer Gehirnhalfte einer 60
Jahre alten Frau) basiert. Dieser Atlas von Talairach und Tournoux®* bildet die Grund-
lage zur Auswertung von fMRT-Daten. Eine weitere Mdglichkeit bilden die Standard-
gehirne basierend auf dem Atlas des Montreal Neurological Institute (MNI). So wurden
zum Beispiel 305 Gehirne junger Menschen gemittelt, um ein reprasentatives ,,Templa-
te* zu erhalten. Seit 1999 gilt das MNI-Template ICBM-152 als Standardgehirn, das den
Mittelwert aus 152 Gehirnen bildet. 3

B-7  Maximum-Likelihood-Schatzung, Newton-Raphson-Algorithmus

Aufgrund der nicht-linearen Verlaufs der multinomialen Logit-Modells 1&sst sich zur
Parameterschatzung, im Falle des linearen Regressionsmodells, nicht die Kleinst-
Quadrate-Methode (ordinary least squares, kurz: OLS) verwenden, sondern muss auf die
Maximum-Likelihood (Wahrscheinlichkeit)-Methode®? zuriickgegriffen werden. Das
Prinzip lasst sich im Rahmen der Arbeit folgendermalen darstellen: Mittels der Kaufsi-
mulation wurden K&ufe erhoben. Nun gilt es die Parameter des Models so zu schétzen,
dass sie das Zustande kommen der Kaufsimulationen in der Stichprobe am wahrschein-
lichsten darstellen. Wurden beispielsweise funf Marken (X,...,Xsy als unabhéangige Wie-
derholungen aus dem moglichen Set an Marken gewdhlt, Iasst sich mittels einer Wahr-
scheinlichkeitsfunktion (bzw. stetiger Fall: Dichtefunktion) f(xy,...,xs)** die Wahr-
scheinlichkeit angeben, mit der die Marken gewahlt wurden. Die Zufallsvariable X wird
durch die Wahrscheinlichkeitsverteilung, die durch einen unbekannten Parameter (Vek-
tor) ¢ charakterisiert ist, beschrieben. Diese Wahrscheinlichkeitsfunktion gibt fur jede
Ausprégung die Wahrscheinlichkeit ihres Auftretens fiir ein gegebenes ¢ an f(X; ¢) =

88 \/gl. ebenda (2000), S. 281, 288-289

89 v/gl. Bordmann, K. (1909), S. 130-150 (fiir Menschen)

89 Talairach, J., Tournoux, P. (1988): Co-Planar Stereotaxic Atlas of the Human Brain: 3-dimensional propor-
tional system: an approach to cerebral imaging, Stuttgart.

81 v/gl. Jincke, L. (2005), S. 68-69

82 Vorteile: Schatzer sind konsistent, asymptotisch normalverteilt/erwartungstreu/effizient beztiglich der mini-
mal erreichbaren Varianz und invariant. Nachteile: Schétzer beruhen auf Verteilungsannahme, die bei Verlet-
zung zu inkonsistente Schétzer filhrt; Einsatz iterativer numerischer Verfahren, Long, J.S. (1997), S.33, 54-55

1 «u2 i -
10, 0) = = exp[ o j Vgl. Fahrmeier, L. et al. (2007), S. 376-377

* genauer: (y




P(X = x;; ¢). Da in der Arbeit feste Realisationen von xs,...,X, vorliegen, kann die Wahr-
scheinlichkeit als Funktion in ¢ aufgefasst werden (L(8) = f(xl,...,xn|6?)). Diese wird
als Likelihood-Funktion bezeichnet wird. Mittels MLM kann nun eine zu schatzende

Funktion aufgestellt werden, welche die Likelihood maximiert. Demnach wird bei der
Parameterschétzung dasjenige ¢ gesucht, fur das die Wahrscheinlichkeit, dass die reali-

sierten Werte x4, ... X auftreten, maximal ist, d. h. L(d) = max L(6) .54 Die Likelihood-

Funktion interpretiert die Wahrscheinlichkeit als Funktion unbekannter ¢ fur gegebene
X. Die Maximierungsaufgabe l&sst durch Ableiten und Nullsetzen mit den Bedingungen

ShhL o2In L

=0
50 und 2. Ordnung 502

Mathematisch empfiehlt sich die monotone Transformation mittels Logarithmierung

<0

der 1. und 2. Ordnung l6sen: Ordnung

(Logarithmus naturalis, In) der Funktion (Log-Likelihood (LL)). Das Maximieren von
L(8) und In L(&)ergibt aufgrund der monotonen Transformation denselben Wert fiir 6.

Fur unabhédngige identische Wiederholungen ergibt sich die Log-Likelihood als:
L@, X)=nFx,0) Fin [0 +..+In[f(x,.0) = iln f(x]6)

i=1
und als Einzelbeobachtung i in der LL-Funktion: InL, =In [ (x,6) .**

Da die LL-Funktion nichtlinear ist, miissen numerische iterative Methode zur Maximie-

rung verwendet werden. Wenn eine Losung é gefunden wird, bei der die Ableitung der
LL-Funktion: ~0 ist, spricht man von Konvergenz. Um den entsprechenden Vektor, der
dazu verwendet wird, zu finden, der ferner zu einer schnellen Konvergenz ®® fiihrt, exis-
tieren mehrere Methoden, wobei hier die Newton-Raphson-Methode (NRM) ange-
wandt wird. Neben der Newton-Raphson-Methode lieRe sich auch die Method of
steepest ascent, ebenso eine numerisch iterative Losungsvorschrift, anwenden. Diese
berucksichtigt jedoch nicht die Krimmung der LL-Funktion und konvergiert daher lang-
samer. Dabei wird nur die erste Ableitung der Funktion gebildet (Steigung der Funktion)
nicht jedoch die Steigung der Steigung (Steigungsédnderung oder Krimmung), bestimmt
durch die zweite Ableitung. Um die Schatzung daher genauer zu machen wird die NRM

847
S

oft bevorzugt und bspw. auch im Programmpaket SPS angewandt. Um die zweite

Ableitung zu bestimmen, wird die Hesse-Matrix genutzt, welche die partiellen zweiten

84 D.h. es wird nach den Beobachtungen (x,) der Parameter gewahlt, der die Realisierungen am besten erklért,

845 \/gl. Fahrmeier, L. et al. (2007), S. 376-377 und Long, J.S. (1997), S. 53

848 Konvergenzprobleme treten auf, wenn (1) zu wenige Beobachtungen vorliegen (mindestens 100) oder (2) die
Variablen zu unterschiedlich skaliert sind oder wenn (3) Multikollinearitdt vorliegt, Vgl. Long, J.S. (1997), S.
59-60

7 vgl. SPSS Inc. (2007), S. 424, 509



Ableitungen einer mehrdimensionalen Funktion abbildet und fur den Fall mit zwei Pa-

62InL  62InL

o2InL | sada  Sadp ial i i -
W_ Sl 82 L . Ziel ist es die Pa

rametern folgendermalien aufgebaut ist:

Spsa SPSP
2 -1
rameter so zu schatzen, dass fir @=(bb)" qilt: 6,,,=6, - OInL | oL - Angers
50.60' | 50,

ausgedruckt soll die Schatzung der Parameter so erfolgen, dass ¢, und der darauf fol-

gende 4,,, moglichst identisch sind (Konvergenz). Dies wird erreicht, wenn

-1
[gzm L] oL nahe Null ist. Anders ausgedriickt, sollen Parameter solange durch

50,86', ) 56,

Iteration variiert werden, bis kein besseres Ergebnis durch eine Verdnderung der o, er-

reicht werden kann, sodass jedes & 848

n+1

keine Verbesserung zu 6, darstellt.

Geometrisch lasst sich die Vorgehensweise des NRM derart beschreiben, dass die

849) an

Stammfunktion fur f(x) gesucht wird. Dazu wird die lokale erste Ableitung f’(x1
einen beliebigen Punkt x extrapoliert, um eine bessere Schatzung (x,) fur die Stamm-
funktion zu finden. Anders ausgedriickt wird die Tangente an der Funktion f(x) am Punkt
x1 solange verléngert, bis sie die Abszisse schneidet und hochgelotet den Punkt x, auf
der Funktion schneidet und zu einer besseren Stammfunktion fuhrt. Dies wird solange
durchgeflhrt, bis keine Verbesserung mehr moglich ist bzw. eine Konvergenz erreicht

wurde. Anhang-Abb. 1 zeigt den Prozess graphisch auf. %*°

Anhang-Abb. 1: Newton-Raphson-Methode

4
f(x)

=

Quelle: Press, W.H. et al. (2007), S. 457

8 \/gl. Long, J.S. (1997), S. 55-56
849 mit x, als erste beste Schatzung der Stammfunktion (Startwert)
80 v/gl. Press, W.H. et al. (2007), S. 456-457



B-8  Empirische Erhebungen zur Austauschbarkeit und Homogenitat

Befragung 1: ,, Empfinden Sie die heutigen Marken als weitgehend homogen, d. h. ver-
gleichbar, sodass es eigentlich hinsichtlich der Qualitat oder der Eigenschaften egal ist,
welche Marke eines Produktes man kauft? *

Anhang-Abb. 2: Homogenitat der Marken

Empfinden Sie Marken in den Kategorien als homogen,
also qualitativ gleichwertig?

E 100 [n:135]
S 80 65,2
o
£
c
3
S
C
<
Lebensmittel Haushaltswaren Technik (Cameras, Kosmetik
(Spulmittel, TV, Handys ...) (dekorative und
Waschmittel ...) pflegende)

135 Studenten der Universitat Magdeburg wurden dazu zwischen November und Dezember 2008 an der
Universitat Magdeburg befragt. Darunter: 66 Frauen, 71 Manner

Befragung 2: ,, Wenn Ihre Lieblingsmarke nicht im Laden erhaltlich ware, wiirden Sie
dann... a)... eine andere Marke wihlen oder b)... in einen anderen Laden gehen.?

Anhang-Abb. 3: Brand Seeking

Wenn lhre Lieblingsmarke nicht im Laden erhaltlich wére,
100 - wurden Sie dann...
[n=128]
~ 804
g .
5 59,4 @ ... eine andere Marke
a 601 wahlen
k= 40,6 o
c 40 A M ... in einen anderen Laden
S gehen.
§E’ 20
0 )

Die Ergebnisse beruhen auf einer Befragung bei 128 Studenten, Universitat Magdeburg [58 Frauen, 70
Manner]. Die Befragung fand im Dezember 2008 statt.

Anhang-Abb. 4: Amygdalae, koronarer Schnitt

Stereotaktische Darstellung (SOM) des medialen Temporallappens (koronare Schicht, MNI-Raum).
Orange: mediale Amygdala, Rot: basolaterale Amygdala; Quelle: Amunts, K. et al. (2005), S. 348



AuBenansicht (oben) und L&ngsschnitt (unten) des menschlichen Gehirns mit den zugehdrigen 52
Brodmann Arealen (BAs), welche den unterteilten Kortexabschnitten jeweils Funktionen zuordnen (z. B.
BA 4 stellt den motorischen Kortex dar), Quelle: Kenning, P., Plassmann, H. (2005)), S. 346 — 347

Anhang-Abb. 6: Impliziter Assoziationstest

Ergebnise:
Ihre Daten lassen vermuten:
mittlere automatische
Bevorzugung von"jung"
gegeniiber "alt"

Anhang-Tab. 1: Top 10 der Best Global Brands 2008

Rang Marke Monetarer Marken- | Rang Marke Monetarer Markenwert
wert 2008 [Mrd.US$] 2008 [in Mrd.US$]
1 Coca Cola 66,7 6 Toyota 341
2 IBM 59,0 7 Intel 31,1
3 Microsoft 59,0 8 McDonald’s 31,0
4 GE 53,1 9 Disney 29,3
5 Nokia 35,1 10 Google 25,6
Datenquelle: Interbrand (2008): Best Global Brands, Report 2008, unter www.interbrand.com



Anhang-Tab. 2: Uberblick tber einige Studien speziell des Marketing-Bereiches
Autoren  Jahr Gebiet Methode Inhalt

Aholt et al.*™* [2007|Auftreten von Bedauern | fMRT |Der wahrgenommene Preis ist sowohl ein zent-
vor und nach dem Kauf rales Kaufentscheidungskriterium als auch eine
wichtige BestimmungsgréRe der Kundenzufrie-
denheit nach dem Kauf.

Ambler, T. et |2004|Kaufentscheidungspro- MEG |Negativer Zusammenhang zwischen Markenbe-

al.®? zess kanntheit und Zeit fiir Entscheidungsfindung.
Negativer Zusammenhang zwischen einfacher
Kaufentscheidung und Reaktionszeit.

Ambler, T. et {2000 Werbewirkungsfor- MEG |Unterschiedliche Aktivierungsmuster werden

al.®? schung, Kommunikati- durch informative und affektive Reize erzeugt,

onspolitik letztere flihren zu einer l&ngerfristigen Veranke-

rung der Werbebotschaft.

Ambler, T., |1999|Werbewirkungsfor- Erinne- |Das Erleben von Emotionen fordert die kogniti-

Burne, T.%* schung rung |ve Verarbeitung & Erinnerung von Werbespots.

Braeutigam, |2001|Markenwahlentschei- MEG |Neuronale Prozesse bei der Markenwahl kdnnen

S.etal.®™ dungen in zeitliche Stadien unterteilt werden; zwischen

Markenbekanntheit und Zeit fiir Entscheidungs-
findung besteht ein positiver Zusammenhang
zwischen einfacher Kaufentscheidung und
Reaktionszeit ein negativer.

Cahill, L. et |1996|Marketing, Erinner-ung PET |Durchschnittlich hthere Erinnerung bei emotio-
al.®® emotionaler und neutra- nalen Filmsequenzen als bei neutralen, entschei-
ler Filmese-quenzen dende Rolle der Amygdala bei der Langzeiterin-
nerung an emotional aktivierende Ereignisse.

Degg)e, M. et {2005 Auswahlentscheidungen| fMRT |Die jeweiligen Lieblingsmarken entlasten Berei-

a |zwischen unterschiedli- che der analytischen Verarbeitungsprozesse und
chen Markenprodukten fuhren zu erhohter Aktivitét in Bereichen, die
Belohnungen in die Entscheidungen einbinden.
Deppe, M. et |2005|Einfluss von Medien- fMRT |In Situationen, in denen die Glaubwiirdigkeit
al.®® b |marken auf Glaubwiir- mehrdeutig ist, hat die Markeninformation einen
digkeitsurteile wichtigen Einfluss auf die Entscheidungsfin-

dung. Hier kommt es zu erhohter Aktivitét in
Bereichen, die Belohnungen in die Entscheidung
einbinden.

81 AHOLT, A., Neuhaus, C., Teichert , T., Weber, B., Elger, C. E. (2007): Neurowissenschaftliche Analyse des
Regret-Effektes und der Beeinflussbarkeit der Kaufentscheidungszufriedenheit, in: Zeitschrift fir
NeuroPsychoEconomlcs Vol. 2, S. 76-91.

2 AMBLER, T., Braeutigam, J.S., Rose, S., Switenby, S. (2004): Salience and choice: Neural correlates of
shopping deC|S|ons in: Psychology&Marketlng, Vol. 21 (4), S. 247-261.
%3 AMBLER, T, loannides, A.A., Rose, S. (2000): Brands on the brain: neuro-images of advertising, in: Busi-
ness Strategy Review, Vol. 11 (3), S. 17-30.

* AMBLER, T, Burne, T. (1999): The impact of affect on memory of advertising, in: Journal of Advertising
Research, Vol. 39 (2), S. 25-34.
% BRAEUTIGAM, S,, Stins, J.F., Rose, S.P.R., Switenby, S.J., Ambler, T. (2001): Magnetoencephalographic
S|gnals identify stages in real-life deC|S|on processes, in: Neural Plasticity, Vol. 8 (4), S. 241-254.

CAHILL, L., Babinsky, R., Markowitsch, H.J., McGaugh, J.L. (1996): Involvement of the amygdaloid com-
lex in emotlonal memory, in: Nature, Vol. 377, S 295-296.
°" DEPPE, M. , Schwindt, W., Kugel, H., Plassmann, H., Kenning, P. (2005a): Nonlinear responses within the
medial prefrontal cortex reveal when specmc implicit mformatlon influences economic decision-making, in:
Journal of Neurolmaging Vol. 15, S. 171-182.

*®DEPPE, M. etal. (2005b): Evidence for a neural correlate of a framing effect : Bias-specific activity in the
ventromedial prefrontal cortex during credibility judgments, in: Brain Research Bulletin, Vol. 67, S. 413-421.



Deppe, M. et |2007 |Distributionspolitik fMRT |Hatte eine Zeitschriftenmarke einen starken

al.®® Einfluss auf die Bewertung einer Person, zeigte
sich eine starke Aktivierung im anteriorem
Cingulum; Evaluation der relevant von Framing-
Einfllssen.
Erk, S. et 2002| Auswahlentscheidungen| fMRT |Produkte, die Wohlstand und Status symbolisie-
al.®° zwischen unterschiedli- ren, filhren zu einer erhdhten Aktivitat in Area-
chen Produkten (Auto- len, die fur Belohnungen zustandig sind. Die
mobile) Verarbeitung von Statussymbolen resultiert in
Produktpolitik einen Belohnungseffekt. Der Belohnungseffekt
wirkt sich positiv auf die Kaufeinstellung aus.
Gonzalez, C. |2005|Informationsverarbei- fMRT |Die kognitive Anstrengung ist héher bei risiko-
et al.®" tung im Rahmen des reichen als bei sicheren Gewinnen. Die kogniti-
Framing-Effekts ve Anstrengung unterscheidet sich nicht bei
risikoreichen und sicheren Verlusten.
Groeppel- 2005|Entscheidung am Point- | EDR  |Die Aktivierung ist bei impulsiven Kaufen ho-
Klein, A. et al. of-Sale her als bei habitualisierten K&ufen. Die Hohe

862 der Aktivierung wirkt sich positiv auf die Prob-

lemldsungsgenauigkeit aus.

Kenning, P. et|2007 | Communication policy | fMRT |Attraktive Werbung fuihrt zu stirkeren Aktivie-
al.’® b rungen im vmPFC (Integration von Emotionen
in den Entscheidungsprozess), und NAcc (at-
traktive Werbung wirkt als Belohnung).

Kenning, P. et|2002|Auswahlentscheidungen| fMRT |Starke Marken fulhren zu kortikaler Entlastung ,

al.® von Konsumenten zwi- der Entscheidungsprozess wird rational entlastet
schen Marken und emotional belastet; Je Produktkategorie
existiert nur eine Marke, die kortikale Entlas-
tung bewirkt.
Klucharev, V. |2005|Werbewirkung von fMRT |Das vermutete Expertenwissen eines Celebrities
etal.® Celebrities fuhrt zu einer erhhten Aktivierung in Gedécht-

nisstrukturen und einem signifikanten, positiven
Einfluss auf die Kaufabsicht.

Knutson, B. et| 2007 |Einfluss von Produkt- fMRT |Bei der Kaufentscheidung sind zwei separate

al. 5% praferenz und Preis auf mentale Konten involviert: die Freude am Kon-
die Kaufentscheidung sum sowie der Schmerz des Zahlens.

Knutson, B. et|2001|Wirkung von Anreiz fMRT |Positive und negative Anreize werden vom

al; O'Doherty, menschlichen Gehirn unterschiedlich verarbei-

J.etal.® tet.

9 DEPPE, M., Schwindt, W., Kugel, H., Plassmann, H., Kenning, P. (2007): Der Einfluss der Markeninforma-

tion auf Kaufentscheidungen, in: Focus-Jahrbuch 2007, Minchen, S. 299-322.

860 ERK, S., Spitzer, M., Wunderlich, A.P., Galley, L., Walter, H. (2002): Cultural objects modulate reward

circuitry, in: NeuroReport, Vol. 13, No. 18, S. 2499-2503.

g6l GONZALES, C, Dana, J., Koshino, H., Just, M. (2005): The framing effect and risky decisions: examing

cognitive functions with fMRI, in: Journal of Economic Psychology, Vol. 26 (1), S. 1-20.

862 GROEPPEL-KLEIN, A., Germelmann, C., Domke, A., Woratschek, H.(2005): Arousals as a driving force

for decision-making — Empirical results from measuring electrodermal reactions at the point-of-sale, in: Ad-

vances in Consumer Research, Vol. 32, S. 429-430.

83 KENNING, P., Plassmann, H., Ahlert, D. (2007b): Applications of functional magnetic resonance imaging

for market research, in: Qualitative Market Research: An International Journal, Vol. 10 (2), S. 135-152.

864 KENNING, P., Plassmann, H., Deppe, M., Kugel, H., Schwindt, W. (2002): Die Entdeckung der kortikalen

Entlastung, neurodkonomische Forschungsberichte — Teilgebiet Neuromarketing, Nr. 1, Minster.

8% KLUCHAREYV, V., Fernandez, G., Smidts, A. (2005): Why are celebreties effective? An fMRI study into

Eereesenter context effects, in: Proceedings of the 3™annual meeting, Society for Neusoeconomics, Kiawah Island.
KNUTSON, B., Rick, S., Wimmer, G.E., Prelec, D., Loewenstein, G. (2007): Neural predictors of purchases,

in: Neuron, Vol. 53 (1), S. 147-156.

87 KNUTSON, B., Fong, G. W., Adams, C. S., & Hommer, D. (2001): Dissociation of reward anticipation

versus outcome with event-related fMRI. NeuroReport, 12, 3683-3687. O’ DOHERTY, J., Kringelbach, M.L.,

Rolls, E.T., Hornak, J., Andrews, C. (2001b): Abstract reward and punishment representations in human orbito-

frontal cortex, in: Nature Neuroscience, Vol. 4 (1), S. 95-102.



Kuhnen, 2005|Determinanten fehlender| fMRT |ldentifikation von Hirnregionen, deren Aktivie-

C.M,, Finanzentscheidungen rung eine zu hohe und eine zu geringe Risiko-

Isgr;utson, B. neigung zur Folge hat.

Lo, A., Repin, | 2002 |Emotionen von Wertpa- |Mehrere |Die Hohe emotionaler Reaktionen ist bei hoher

D.%° pierhandlern Verfah-  |Marktvolatilitat und unerfassten Wertpapier-

ren handlern besonders stark ausgeprégt.

McClure, 2004 | Markenpraferenzen, fMRT |Die Kenntnis der Marke hat einen von der sen-

S.M.etal.®”® | a |Auswahlentscheidungen sorischen Produktwahrnehmung distinktiven
zwischen unterschiedli- Einfluss auf die Praferenzbildung. Je nachdem,
chen Markenprodukten ob und wenn ja, welche Markeninformation dem
und deren geschmackli- Probanden gegeben wird, aktiviert der Genuss
che Wahrnehmung eines Softdrinks unterschiedliche Areale. Wird

dem Konsumenten gesagt, dass seine praferierte
Marke verabreicht wird, werden
Belohungsareale aktiviert.

Neumaier, M.,| 2006 |Vertrauen in Kaufent- EEG |Nachweis der Existenz von generalisiertem
Schaefer,F. 8" scheidungen Vertrauen in spontanen Kaufentscheidungen.
Paulus, M.P./ |2003|Préferenzentscheidun- fMRT |Bestehen einer Korrelation zwischen gemesse-
Frank, L.R.%" gen von Konsumenten ner Praferenz und beobachteter Hirnaktivitat.
Plassmann, |2006|Auswahlentscheidungen| fMRT |Der Lieblingsmarkeneffekt aus einer vorherigen
H., Kenning, a |zwischen unterschiedli- Studie (Deppe et al. 2005a) konnte fur Entschei-
p.? chen Markenprodukten dungen unter Unsicherheit repliziert werden.

Insbesondere bei unsicheren Entscheidungen
fuhrt die Prasenz der Lieblingsmarke zu erhéh-
ten Aktivierungen in Bereichen, die flr die In-
tegration von Belohnungen in die Entschei-
dungsfindung zusténdig sind.
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Anhang zu Teil D

D-1  Anhang zur Vorstudie — Detailliertere Darstellung der Ergebnisse

D-1.1 Ergebnisse Phase |

Neophilie/Neophobie-Test: Zur Auswertung wurden Mittelwerte berechnet, wobei fur
die Items 1, 3, 4, 7 und 10 eine Umpolung der Skala erfolgt.?** Uber 62 Probanden liegt
der Mittelwert bei ~3.,4. Dies deutet auf eine Tendenz zur Antwort ,,neutral® hin und
beschreibt die Probanden als weder neophob noch neophil.

Anhang-Tab. 3: Deskriptive Statistik der Neophilie/Neophobie-Test-1tems
N Minimum Maximum Mittelwert S.D.

Items

1. Tagtrdumereien 62 1 5 3,08 1,08
2. Motive in Kunst und Natur 62 1 5 3,32 1,05
3. Verwirrung durch Innovationen 62 1 5 3,61 1,15
4. Poesie beeindruckt nicht 62 1 5 3,42 1,05
5. Ausprobieren fremder Getranke 62 1 5 2,84 1,20
6. Literatur/ Kunstwerk begeistert 62 1 5 3,53 0,99
7. Kein Interesse am Universum 62 1 5 3,24 1,13
8. Wissbegierde 62 1 5 411 0,68
9. Spal? an Ideen/abstrakten Theorien 62 1 5 3,48 0,97
10. Dinge funktionieren gut 62 1 5 3,29 0,80

Skala: 5 trifft sehr stark zu, 4 trifft stark zu, 3 neutral, 2 trifft eigentlich nicht zu, 1 trifft unter keinen Um-
stdnden zu; keine Normalverteilung der Bewertungen [KS-Test, p=0,00 fir alle Items]

Ferner wurden die Antworten auf geschlechtsspezifische Unterschiede hin untersucht.
Da alle zehn Items signifikant verschieden von einer Normalverteilung sind®* [KS-Test,
p=0,00] erfolgte der Riickgriff auf den U-Test. Ein signifikanter Unterschied hinsichtlich
der Bewertung kann fiir Item 3 nachgewiesen werden.®® Frauen neigen daher eher zur
»Verwirrtheit durch Innovationen®. Weitere signifikante Unterschiede hinsichtlich de-

mographischer Variablen wurden nicht nachgewiesen. ¥
Fragebogen | Phase |

Kaufort: Rund 68 Prozent der Befragten geben als Kaufort den Supermarkt an,
~25 Prozent bevorzugen Discounter. Teure Spezialgeschafte oder Automaten werden

83 D. h. der Wert 1 wird zu 5, 2 zu 4, vice versa, Vgl. Borkenau, P./Ostendorf, F. (1993): NEO-Fiinf-Faktoren
Inventar (NEO-FFI) nach Costa und McCrae, Gottingen, S. 14, 27.

84 Die Nullhypothese des KS-Tests lautet: Ho: Die beobachtete Verteilung entstammt aus einer normalverteilten
Grundgesamtheit. Diese kann hier nicht bestéatigt werden (o= 0,05>p=0,000). Vgl. Janssen, J., Laatz, W. (2003):
Statistische Datenanalyse mit SPSS fur Windows, 4. Aufl., Berlin [u.a.], S. 219

885 -Test: 345,5; 2-seitig, p=0,05

888 U-Test, 2-seitig, p>0,05



lediglich von drei Prozent der Befragten genannt. Geschlechtsspezifische Unterschiede
kénnen nicht nachgewiesen werden. %’

Kaufzweck: 61 Prozent kaufen Schokolade als ,,Snack zwischendurch®, 19 Prozent flr
einen gemiitlichen Abend oder zehn Prozent als ,,Mitbringsel“. Ferner werden signifi-
kante Zusammenhédnge zwischen den Merkmalen ,,Kaufzweck® und ,,Alter” {iberpriift.
Dazu wird auf den exakten Test nach Fisher zuriickgegriffen, welcher einen statistisch
signifikanten Zusammenhang beider Variabeln bestatigt. %% Dies lasst schlussfolgern,
dass ,,Junge* (bis 24 Jahre) Schokolade vorwiegend zwischendurch essen, wihrend ,, Al-

tere* (ab 25 Jahre) sie abends konsumieren.

Kauffrequenz: Rund 70 Prozent der Probanden kaufen mindestens einmal im Monat (da-
von ~32 Prozent ein- bis zweimal pro Woche) und anndhernd 16 Prozent kaufen ledig-
lich zweimal im Monat Schokolade ein. Zwei Prozent konnen als ,,heavy buyer” be-
zeichnet werden, da sie fast tdglich Schokolade erwerben. 24 Probanden geben ein unre-
gelmaRiges Einkaufsverhalten an.

Markenbekanntheit: Vollstandige Bekanntheit (gestitzt, 100 Prozent) erhalten Milka
und Rittersport, welche auch im realen Markt zu den umsatzstarksten Schokoladenta-
feln®° zahlen. Weiterhin sehr bekannt sind die Marken Lindt und Sarotti (iiber 90 Pro-
zent) sowie Alpia (80 Prozent). Marken mit einem deutlich geringerem Marktanteil
(< zwei Prozent; Gubor, Marabou) sind auch in der Stichprobe deutlich weniger bekannt
(~34 Prozent) und nur in ausgewahlten Supermarkten Teil des Sortiments. ®* Die Ana-
lyse geschlechtsspezifischer Differenzen zeigt, dass die Premium-Marken (Hachez, Feo-
dora) bei Frauen bekannter sind als bei Mannern.®" Laut einer Konsumentenbefragung
konsumieren Frauen ofter Schokolade, ®? was sich in einer besseren Markenkenntnis

ausdriickt. Signifikante altersbedingte Unterschiede zeigen sich nicht. 8

Markenverwendung: Die hochste Verwendung erreichen Milka (100 Prozent) und Rit-
tersport (~98 Prozent). Obwohl sehr gut bekannt, trifft dies nicht fur die Marken Lindt
und Sarotti (beide ~69 Prozent) zu. Eher selten werden Feodora, Marabou und Gubor
sowie die preisgiinstigen Marken JA!, K-Classic und Rotstern gekauft. Geschlechtsbe-
dingte Unterschiede kénnen fur Hachez, Sarotti und Lindt bestimmt werden, wobei

887 x2-Test, 2-seitig, p>0,05
888 Exakter Test nach Fisher, 2-seitig, p=0,04
89 Marktanteil Milka 2005: 9,23 Prozent, Marktanteil Ritter Sport 2005: 7,15 Prozent, VVgl. Euromonitor Inter-
national (2007): Chocolate Confectionery — Germany (January 2007).
890 Da 68 Prozent der befragten im Supermarkt und 25 Prozent in Discountern einkaufen, kann der Distributi-
onskanal als Grund fiir die geringe Popularitat sein, dennoch spiegelt sich die geringe Bekanntheit und Nutzung
auch in den realen Marktanteilen wieder.
891 Exakter Test nach Fisher, 1-seitig, Hachez: p=0,003; Feodora: p=0,005
892\/gl. Visa Europe (2006): Steak, SiiRigkeiten und ein kiihles Bier - Visa Studie erforscht, was Deutsche gerne
enieflen. www.visa.de (18.06.07)

%% X2-Test, 2-seitig, p>0,05



Frauen diese Marken haufiger wahlen als statistisch zu erwarten ware. % Signifikante
altersbedingte Unterschiede existieren nicht.

Letztkauf-Marke und -preis: Von den insgesamt sieben der angegebenen 13 zuletzt ge-
kauften Marken, ereichen Milka und Rittersport die meisten Nennungen. Zur Ermittlung
der Preiskenntnis wird der angegebene zuletzt bezahlte Preis mit den realen Preisen
(Marktpreise des Zeitpunkts) verglichen und die Differenz aus beiden ermittelt). Tabelle
6 gibt einen Uberblick tiber die Preisverschétzung.

Anhang-Tab. 4: Deskriptive Statistik zur Preisverschatzung - VVorstudie

N Minimum Maximum Mittelwert S.D.

Preisverschatzung n=62 -0,40 2,64 0,43 0,73
Preisverschétzung Frauen [31] -0,40 2,64 0,46 0,81
nach Geschlecht” Maénner [31] -0,35 2,10 0,34 0,56
Preisverschatzung 21-24Jahre [29] -0,40 2,64 0,45 0,81
nach Altersklasse™  ab 25 Jahre [33] -0,35 2,10 0,36 0,59
. ) Milka [30] -0,19 2,64 0,61 0,74
E;iﬁ‘ﬁfszantﬂng Rittersport [18] -0,35 1,25 0,15 0,43
Lindt [7] -0,40 2,10 0,46 1,15

Keine signifikanten Unterschiede zwischen Geschlecht und Preisverschatzung [U-Test, p>0,05].
™ Keine signifikanten Unterschiede zwischen Altersklasse u. Preisverschatzung [U-Test, p>0,05].
" Angabe fiir die haufigsten Letztkauf-Marken. Keine signifikanten Unterschiede zwischen den Marken
hinsichtlich der Preisverschatzung [U-Test, p>0,05].

73 Prozent der Probanden verschétzen den gezahlten Preis. Rund 80 Prozent der K&ufer
der Marke Milka [n=30] unter- respektive Uberschatzen den realen Supermarktpreis um
mehr als zehn Cent.®® Signifikante Unterschiede ergaben sich gemaR des Alters, Ge-

schlecht oder der gekauften Marke nicht. 3%

Lieblingsmarke: Neun der insgesamt dreizehn abgefragten Schokoladentafeln werden als
Lieblingsmarke genannt, wobei erneut Milka (47 Prozent) und Rittersport (32 Prozent)
die hdufigsten Nennungen verzeichnen. Die weiteren Marken erhalten Nennungen von
weniger als zehn Prozent. Signifikante geschlechts- oder altersspezifische Unterschiede
kdnnen nicht ermittelt werden. Der Vergleich von Letztkauf- und Lieblingsmarke zeigt
einen signifikanten positiven linearen Zusammenhang. %’

Bewertungen und Wichtigkeiten der Eigenschaften: Die Auswertung der 16 Eigen-
schaftsmerkmale fur die abgefragten Marken zeigt, dass die préaferierten Marken Milka,
Rittersport und Lindt aber auch Sarotti und Hachez am Haufigsten mit der Antwort
L trifft zu“ bewertet werden. Lindt wird vor allem mit Eigenschaften wie gutem Ausse-
hen, Kompetenz des Unternehmens und Natirlichkeit der Zutaten verbunden. Milka
erhdlt bei emotionalen Eigenschaften wie ,,Sympathie” und ,,Erster Gedanke bei Schoko-

894

s0s Exakter Test nach Fisher, 1-seitig, Hachez: p=0,007; Sarotti: p=0,013; Lindt: p=0,049

Zwei Drittel der Milka-Kaufer nutzten Supermérkte, ein Drittel Discounter als Point-of-Purchase.
89 . Test, 2-seitig, p>0,05
87 Bravais-Pearson-Korrelation, 2-seitig, r=0,98, p=0,00



lade” haufige Nennungen. Neben der Bewertung der Eigenschaften werden auch deren
wahrgenommene Wichtigkeiten ausgewertet. Hierbei zeigt sich, dass vor allem die Ei-
genschaften ,,gutes Preis-Leistungsverhéltnis® (60 Prozent), ,,herrlich schokoladig® (57
Prozent) und ,,hohe Qualitit“ (55 Prozent) als bestimmend erachtet werden. ¥

TPM- Phase |

Allgemeine Modellparameter: 62 Personen nahmen am aTPM teil, wobei 15 Kaufent-
scheidungen pro Person getroffen wurden (Nchoice). Das Choice Set umfasst dabei,
inklusive der Nobuy-Option, im Mittel sechs Marken.®® Basierend auf den Kaufent-
scheidungen wird die Konsistenz der Markenwahl angegeben. In der Studie liegt bei-
spielsweise fur ca. 50 Prozent der Personen deterministisches Verhalten (Icon=0) vor.
Die Verteilung der modellspezifischen Parameter zeigt, dass eine mittlere Fehlklassifika-
tion von 16 Prozent vorliegt und demnach in 16 Prozent der Félle die Marke mit der
hochsten Wahrscheinlichkeit nicht gewéhlt wurde.

Nutzenwerte: Uber alle 62 Personen hat Milka den hdchsten monetaren Nutzenwert
(1,38 Euro) und ebenso die groBte positive Abweichung vom tatsachlichen Marktpreis
(A 0,69 Euro). Dieses Ergebnis korrespondiert mit der hohen Bekanntheit, Verwendung
und Sympathie der Marke (Letztkauf, Favorit).

Anhang-Tab. 5: Monetare Nutzenwerte Phase | Vorstudie

Durchschnittliche monetéare

Marke Nutzenwerte I\/Igrképreise s Dif'ferenT ore
= e in Eur zter - realer Prei
0, [n=62] [in Euro] [geschétzter - realer Preis]
Milka 1,38 0,69 0,69
Rittersport 1,25 0,75 0,50
Alpia 0,28 0,45 -0,16
Lindt 1,08 1,40 -0,31
Sarotti 0,67 0,65 0,02
Hachez 0,43 1,60 -1,16
Ja! 0,13 0,39 -0,26
K-Classic 0,11 0,39 -0,28

Darstellung der Ergebnisse exemplarisch flir Marken mit Markenbekanntheit von tiber 50 Prozent.

Marktanteilsprognose: Markenwahlentscheidungen drticken sich letztlich im Marktan-
teil einer Marke aus. Zur Prognose der prozentualen mengenmafRigen Marktanteile er-
folgt die Aggregation der Kaufwahrscheinlichkeiten tber alle Probanden. Um die
Marktanteile fir die Marktpreise flr jede Marke zu ermitteln, wird auf das multinomiale
Logit-Choice-Modell zuriickgegriffen. Anhang-Abb. 7 zeigt, dass Milka (Marktpreis:

88 Zur Uberpriifung der Konsistenz der Antworten wurde diese Abfrage (in veridnderter Reihenfolge) im An-

schluss an die Use-Phase wiederholt. Es ergaben sich nur marginale Veranderungen. Die drei Eigenschaften
wurden erneut als die Relevanten bewertet. Signifikante Unterschiede zwischen dem Geschlecht und Wichtig-
keiten kdnnen nicht nachgewiesen werden [U-Test, 2-seitig, p>0,05].

89 Die ex ante Begrenzung des Choice Set wurde nicht eingestellt, erfolgt aber in der Hauptsstudie.



0,69 Euro) in der Stichprobe den hdchsten Marktanteil (~40 Prozent), gefolgt von Rit-
tersport (0,75 Euro, 20 Prozent), erhalt.

Anhang-Abb. 7: Marktanteile der ersten Kaufsimulation - Vorstudie

Simulierte und reale Marktanteile
Marktanteil [n=62] B prog. Marktanteil Phase 1, bei realen
Marktpreisen
50 . .
w0 2% 65 Ereale normierte Marktanteile 2005
26,84
30 20,22 23,27
20 11,05
: 972 08
10 1,99 2,56
Milka [0,69€] Rittersport [0,75€] Alpia [0,45€] Sarotti [0,65€] Lindt [1,40€]
Marken

Ausgewahlte Marken mit einer Bekanntheit von tiber 50 Prozent

Zur Uberpriifung der Qualitit der Vorhersage der prognostizierten Marktanteile (Fit),
wird mittels Bravais-Pearson-Korrelation die Stirke des Zusammenhangs zwischen den
prognostizierten und den realen Marktanteilen ermittelt. Es zeigt sich ein signifikanter
positiver Zusammenhang. °® Ferner lasst sich die Abweichung zwischen prognostizier-
ten und realen Marktanteilen berechnen. Es ergibt sich ein Wert von e?= 716,15.

D-1.2 Phase Il

In der Use-Phase werden die vertauschten Marken Hachez und Ja! sowie Milka zur Ver-
kostung angeboten. Einige der Probanden bemerken bereits durch den hoheren Kakao-
Anteil von Hachez, dass beide Marken vertauscht wurden. Es deutet sich hier bereits an,
dass die erhofften Begeisterungs- oder Enttduschungseffekte nicht auftreten. Ein genaue-
res Ergebnis ergibt sich durch die Analyse der Phase IlI.

D-1.3 Phase Il

Da sich keine signifikanten VVerdnderungen zum Fragebogen | Phase I, bis auf eine nun
vollstdndige Markenbekanntheit der 13 Marken, ergeben, wird an dieser Stelle die Aus-
wertung allein fur die in der Use-Phase probierten Marken durchgefiihrt.

Fragebogen Il Phase I11: Obwohl Milka erneut am Haufigsten den Items zugeordnet

wird, gehen der Marke Nennungen zu Gunsten der anderen beiden Marken verloren. °*
Als angestrebter Begeisterungseffekt lassen sich die Verbesserungen bei Ja! und der
Jal*-Schokolade benennen, da bei neun Eigenschaften (insbesondere die gustatorisch
relevanten) eine Verbesserung der Bewertung nach dem Geschmackstest erreicht

wird. % Die aufgefiihrten Veranderungen sind jedoch nicht signifikant verschieden von

990 Bravais-Pearson-Korrelation, r=0,77, 2-seitig, p=0,05

%1 Bei den Eigenschaften ,,Qualitit”, ,,Verpackung®, ,,gut aussehende Tafeln und ,,natiirliche Zutaten* verliert
Milka Prozentpunkte an die Marke Ja!, die als Hachez-Tafel ausgegeben wurde.
%2 Die verbleibenden Eigenschaften wurden entweder gleich oder schlechter bewertet.



%3] Fir die angebotene Hachez*-Schokolade zeigt sich

den ersten Bewertungen [U-Test
die angestrebte Enttduschung der Probanden nur bei den Eigenschaften ,,Qualitdt™ und
marginal bei ,,Verpackung.” Bei den tibrigen Eigenschaften erfolgt eine Verbesserung
der Bewertung, insbesondere bei den gustatorisch bedingten. Diese Verdnderungen in
den Bewertungen sind jedoch nicht signifikant. °* Diese Abweichungen in den Bewer-
tungen kénnen zum einen darauf basieren, dass die Premium-Marke Hachez®® und das
damit einhergehende Image fir Bewertungen relevant ist. Zum anderen kann davon aus-
gegangen werden, dass der Geschmack von JA! nicht als derart schlecht bewertet wird,
wie erwartet wurde. Weder der Enttduschungs- noch der Begeisterungseffekt kann nach-
gewiesen werden, d. h. Bewertungsschwankungen kénnen durchaus zufallsbedingt sein.

Hachez und JA! werden nicht als ,,Extremprodukte eingesetzt, um die gewiinschten

Effekte nachzuweisen.
TPM Phase IlI:

Allgemeine Modellparameter: Signifikante Veranderungen zu Phase | ergeben sich im
zweiten TPM nicht. Anhang-Tab. 6 gibt die deskriptive Statistik der Modellparameter
und die Abweichung zu Phase | wieder.

Anhang-Tab. 6: Deskriptive Statistik - Modellparameter Phase 111 Vorstudie

Mittelwert S.D. Spannweite
Phase |  Phase Il Phase | Phase Il Phase | Phase Il
Choice Set 6,22 6,32 1,65 1,78 3- 9 3 -9
Konsistenz 0,79 1,14 1,04 1,14 0- 3 0o - 3
Rationalitatsparameter 17,02 14,99 5,81 7,01 3-20 1,17 -20
Fehlklassifikationen 4,56 4,85 443 6,88 0-14 0o -1
Iterationszyklen 3,38 4,01 6,17 5,23 0-31 0 - 31

n=62, mittlerer Fehlklassifikation: 21,2 Prozent, Trefferrate: 78,8 Prozent

Nutzenwerte: Es zeigen sich nur marginale Verdnderungen der geschatzten Nutzenwerte
zur Phase I, daher sollen in der folgenden lediglich die Nutzenwerte fiir die drei Marken
der Use-Phase gezeigt und mit Phase | verglichen werden.

Anhang-Tab. 7: Monetare Nutzenwerte Phase |11 Vorstudie

Durchschnlttllchfz mo_netare Marktpreise " Differenz _
Marke Nutzenwerte U; [n=62] [in Euro] [geschatzter versus realer Preis]
Phase |  Phase Il Phase | Phaselll
Milka 1,38 1,51 0,69 0,69 0,82
Hachez 0,43 0,43 1,60 -1,16  -1,21
Ja! 0,13 0,11 0,39 -0,26  -0,28

Darstellung der Ergebnisse exemplarisch fir die drei Marken der Use-Phase.

%3 Der Ruckgriff auf den U-Test erfolgt, da keine Normalverteilung der Markenbewertungen, mit Ausnahme

von Hachez und Ja [Kolmogorov-Smirnov-Test, p=0,007 respektive p=0,014], vorliegt ; 1-seitig, p>0.05
9% -Test: 161.5, 1-seitig, p>0.05
%95 v/gl. Willenbrock, H. (2005), S. 101



Erneut weist Milka den hdchsten monetdaren Nutzenwert (1,51 Euro, gestiegen) auf. Fir
die getesteten Marken Hachez und Ja! ergeben sich Verdnderungen hinsichtlich der Nut-

zenwerte, die jedoch nicht signifikant sind. %

Marktanteilsprognose: Das Ergebnis der zweiten Prognose wird in Anhang-Abb. 8 wie-
dergegeben und zeigt Lindt erneut mit dem hdchsten Marktanteil.

Anhang-Abb. 8: Marktanteile Phase 111 - Vorstudie

Simulierte Marktanteile TPM Il Phase 111
Vergleich zu realen und prog. Marktanteilen
[n=62]

B prog. Marktanteil Phase 1, bei realen Marktpreisen

45 7 40,4 40,5 O prog. Marktanteil Phase 111, bei realen Marktpreisen
E :g T[] 346 B reale Marktanteile 2005 (normiert)
g _
o
T 30 951 268
= ' 23,3
= 25 20,2
E 20
s 11,09 5 9,79,6 -
£ 101 1 76,8
g 5| 0 |—| 3024 2,82,8 2,620
R M
Milka Rittersport Alpia Sarotti Rotstern JAI K-Classic Lindt
Marken

Ausgewahlte Marken mit mindestens fiinf Prozent Marktanteil (prognostiziert)

Fur die Korrelation der prognostizierten Marktanteile ergibt sich, verglichen zu Phase I,

einen stérkeren positiven linearen Zusammenhang von I,,oua eama = 0,81 . Die Residu-

alabweichung hat sich verkleinert (e2=654,35).

D-1.4 Ergebnisse der Realkdufe Phase | und 111

Im folgenden werden beide Realkdufe aus Phase | und Il gemeinsam dargestellt, um
eventuelle Verdnderungen besser aufzeigen zu kénnen.

Lieblingsmarke der Probanden im ersten Realkauf ist Lindt mit 35,5 Prozent, gefolgt
von Marabou und Mdévenpick (13 und 10 Prozent). Das die sonst benannte Lieblings-
marke Milka nur von zwei Personen gekauft wurde, lasst sich u. U. auf den Rabatt von
30 Prozent zurlick fihren, der die Mdoglichkeit offeriert sonst teure oder bis dato unbe-
kannte Marken kostenglnstiger auszuprobieren. Ein signifikanter Zusammenhang zwi-
schen der Lieblingsmarke und der am haufigsten gewahlten Realkaufmarke l&sst sich
daher nicht feststellen.®®” Die Uberpriifung der Konvergenz der geschatzten Nutzenwer-
te mittels TPM und dem Realkauf zeigt, dass in ~25 Prozent der Falle die Marke mit
dem hochsten geschatztem Nutzenwert auch gekauft wurde. Die Trefferrate ist flr Lindt

906

o7 U-Test,-¢,, 2-seitig, p>0,05

Exakter Test nach Fisher, 2-seitig, p>0,05



am Haochsten (in 32 Prozent der Falle Ubereinstimmung). Im zweiten Realkauf ist wie-
derum Lindt die meist gekaufte Marke (29 Prozent). Anhang-Abb. 9 zeigt die Verande-
rungen der Realkauf- Anteile fir die Marken Lindt, Milka, Ja! und Hachez nochmals

auf.
Anhang-Abb. 9: Vergleich der Realkauf-Anteile - Vorstudie
Realkauf-Anteile in Phase | und 111
[n=62]
40 . 36,5
= 30,2 B Realkauf 1 Phase |
2 = 30~ @ Realkauf 2 Phase 111
S5
0 N _
gg ¥ o5 111
T X 10 - 6,3 '
& 3,2 0.0 3,2
0 ‘ -l | o ]
Lindt Milka Hachez JA!
Marken

Die Konvergenzprifung der geschétzten Nutzenwerte und dem Realkauf zeigt das anné-
hernd gleiche Ergebnis wie im ersten Realkauf (~25 Prozent). Da die Probanden kein
Geld fur die Kaufsimulation bekamen, waren einige von ihnen nicht bereit, eigenes Geld

auszugeben. In diesem Fall wurde nach der hypothetischen Markenwahl gefragt. %%

D-2  Faktorenanalyse
Mittels dieses multivariaten Analyseverfahrens soll eine faktorielle Positionierung der
genutzten Schokoladenmarken im Wahrnehmungsraum der Probanden erfolgen.

Ziel soll es dabei sein, eine kompakte Ubersicht der subjektiven Wahrnehmung zu erhal-
ten. Dazu wurden die 16 abgefragten Items des Fragebogens auf wenige wichtige Di-
mensionen reduziert. °® Dabei werden diejenigen Variablen zusammen zu Faktoren ver-
dichtet, die stark miteinander zusammen hédngen, also hohe Korrelationskoeffizienten
aufweisen. Zur Berechnung der Faktorenanalyse wird Vorab eine Objekt-Eigenschafts-
Matrix gebildet, in der die Mittelwerte der Bewertungen lber alle Personen [Nuauptstudie =
48] pro Marke (Zeile) und Eigenschaft (Spalte) angeordnet sind. Im vorliegenden Fall
entspricht dies einer [O; X Aj]-Matrix, mit i=1,...,15 Zeilen (Objekten, speziell Marken)
und j=1,...,16 Spalten (Attribute).

Vor der Anwendung des Verfahrens Analyse gilt es einige VVoraussetzungen zu uberpr-
fen, wobei zu den wichtigsten neben der metrischen Skalierung der Input-Daten die Be-
dingung ist, dass die Fallzahl mindestens der Variablenanzahl (n>J) entspricht. °*° Ferner
ist indes auch eine Eignungsprifung der Korrelationsmatrix, z. B. mittels Kaiser-Meyer-

998 pund elf Prozent der Probanden haben ihre Markenpraferenz mitgeteilt, realisierten aber keinen Kauf.
999 \/gl. zur Durchfiihrung Backhaus, K. et al. (2008), S. 323-387
%1% \/gl. Hair, J.F. et al. (2006):, S. 113



Olkin-Kriterium (measure of sampling adequacy, MSA®') oder dem Bartlett-Test auf
Spherizitat®? empfehlenswert. Die Durchfiirhung des KMO-Tests zeigt fiir finf Variab-
len MSA-Werte kleiner 0,5 sowie einen Gesamt-MSA-Wert von 0,545. Um diesem Er-
gebnis zu begegnen und den MSA-Wert zu verbessern, werden die finf Variablen **®
eliminiert. Der MSA-Wert ist nunmehr mit 0,753 deutlich besser und laut Bartlett-Test
kann von einer signifikanten Korrelation [Ungefahres Chi-Quadrat: 222,1; p=0,00] der
Variablen in der Stichprobe ausgegangen werden.®'* Die folgende Auswertung bezieht
sich daher auf zehn Variablen. Als Extraktionsverfahren der Faktoren wurde die Haupt-
komponentenanalyse genutzt, zudem erfolgte eine Rotation der Faktorladungsmatrix
mittels der orthogonalen Varimax-Methode. Als kritischer Wert zur Bestimmung der
Anzahl der Faktoren wird das Kaiser-Kriterium zugrunde gelegt und demnach die Fakto-
ren extrahiert, welche einen Eigenwert grofRer Eins aufweisen. ®> Anhang-Tab. 8 gibt die
Kommunalitaten (Varianzanteil der Variablen nach Extraktion der Faktoren) wieder.

Anhang-Tab. 8: Kommunalitaten

Kommunalitaten Variablen Anfanglich Extraktion

Schokoladigkeit 1 0,93
Preisleistungsrelation 1 0,73
Gonnen 1 0,94
Halt, was sie verspricht 1 0,96
Aussehen 1 0,82
Kompetenz 1 0,94
Werbung 1 0,86
Sympathie 1 0,96
Natlrlichkeit 1 0,81
Lecker 1 0,73

Auf Basis der Hauptkomponentenanalyse werden, bei Anwendung des Kaiser-
Kriteriums, zwei Faktoren extrahiert, wobei der erste Faktor nach Rotation einen Eigen-
wert von 42 =455 und eine Varianzerklarung von s? =455 Prozent, der zweite Faktor

911 Uberprifung der Korrelationen der Ausgangsvariablen; MSA nimmt Werte zwischen 0 und 1 an; Werte

kleiner 0,5 gelten als ,,untragbar*, Werte grofler 0,9 als ,,erstaunlich gut™ .

Vgl. Backhaus, K. et al. (2008), S. 336; Kaiser, H.F., Rice, J. (1974), S. 112; Little Jiffy: Name des Computer
Algorithmus zur Lésung der umgangreiche Matrizenrechnung der Faktorenanalyse

12 perpruft normalverteilte Daten auf die Nullhypothese, dass die Daten der Stichprobe aus einer Grundge-
samtheit stammen, in der die Variablen unkorreliert sind gegen die Alternativhypothese, dass sie miteinander
korrelieren. Kann die Alternativhypothese angenommen werden, ist die VVoraussetzung fiir die Faktorenanalyse
erfullt. Hair, J.F. (2006), S. 114

°13 fiur Freunde (0,492), Cremigkeit (0,494), Snack (0,456), Top of Mind/Erster Gedanke bei Schokolade (0,48),
C%ualitat (0,398), Verpackung (0,35)

%1% Der Test auf Normalverteilung zeigt lediglich fiir zwei Variablen keine Normalverteilung laut Shapiro-Wilk-
Test [p=0,107; p=0,128] J(aquivalent zum Kolmogorov-Smirnov-Test bei kleineren Stichproben, Vgl. Janssen,
J., Laatz, W. (2003), S. 219). Daher wird der Bartlett-Test dennoch angewandt.

%> Der Eigenwert eines Faktors gibt den Erklarungsgehalt dieses Faktors tiber alle Variablen an und ist daher
eine Art MaR fur die Wichtigkeit dieses Faktors. Eigenwerte grofer Eins zeigen an, dass ein Faktor mehr Va-
rianz erhalt, als eine Ursprungsvariable, die durch die Standardisierung selbst eine Varianz von Eins erhalt.

Vgl. dazu auch: Kaiser, H. (1974), S. 31-36; Backhaus, K. et al. (2008), S. 353



einen Eigenwert von A2=4,11 und eine Varianzerklarung von s2=411 Prozent auf-
weist. Zusammenfassend kann demnach rund s2 =86,6 Prozent der VVarianz der Variab-

len durch zwei Faktoren erklart werden. Zur Interpretation der Faktorlésung und dem-
nach Benennung der Dimensionen des Positionierungsdarstellung der Marken, erfolgt
eine Zuordnung der Variablen zu den Faktoren. Als Grundlage fur die Zuordnung und
Interpretation der Faktoren dient die Faktorladungsmatrix (Vgl. Anhang-Tab. 9), wobei
Faktorladungen als Korrelationen zwischen einem Faktor und einer Variable zu verste-

hen sind. Als kritische Grenze (Faktorladung), welche die Zuordnung zu einem Faktor

| 916

definiert, soll an dieser Stelle |O,5 gelten.

Anhang-Tab. 9: Rotierte Komponentenmatrix und Faktorladungen

Komponente
1 2
Schokoladigkeit 0,61 0,74
Preisleistungsrelation 0,85 0,09
Gonnen 0,80 0,54
Halt, was sie verspricht 0,73 0,65
Aussehen 0,46 0,78
Kompetenz 0,36 0,89
Werbung 0,69 0,62
Sympathie 0,88 0,43
Naturlichkeit 0,07 0,89
Lecker 0,82 0,25

Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse. Rotationsmethode: Varimax mit Kaiser-
Normalisierung. Die Rotation ist in 3 Iterationen konvergiert.

Anhang-Abb. 10 gibt nochmals eine kompakte Darstellung gemaR der Zuordnung der
einzelnen Variablen zu beiden extrahierten Faktoren.

Anhang-Abb. 10: Variablenzuordnung zu den Faktoren

Schokoladigkeit ‘
Preisleistungsrelation ' biektive Attribuite
Sich selbst etwas génnen Faktor 1,
Hilt, was sie verspricht 7“; =455
Gutes Aussehen der Tafel - 8t =429
Kompetenz des Herstellers - =866
Macht sehr gute Werbung ' ’
Ganz besonders sympathisch ~
Natiirlichkeit der Zutaten —— NN
Schmeckt lecker — F%ktor 9.
L :::1,311 objektive Attribute

Positionierungsdarstellung gemaR der Faktorwerte®” der Marken

% Faktorladung von |0,5) geben Backhaus, K. et al. (2008), S. 356; Hair, J.F. etal. (2006), S. 127 an

7 Faktorwerte wurden mittels Bartlett-Regression bestimmt und geben Position der Objekte im Hinblick auf
die verdichteten Variablen (Faktoren) wieder.



Abschliel3end zeigt Anhang-Abb. 11 die Positionierung der einzelnen Objekte (Schoko-
ladenmarken) geméal der Faktorwerte (mittels Bartlett-Regression bestimmt). So l&sst
sich gut erkennen, dass Milka, Lindt und Rittersport als starke Marken auch klare Positi-
onen im Wahrnehmungsraum der Probanden einnehmen. Lindt ist weit entfernt von
Milka und Rittersport und ldsst sich tendenziell eher auf der Dimension ,,objektive Attri-
bute” einordnen. Milka und Rittersport sind dagegen eher ,,subjektiven Marken®.
Schwache oder wenig gekaufte Marken (geringer Marktanteil) zeigen kein klares Bild in
der Bewertung und positionieren sich um den Nullpunkt (tendenziell negativer Bereich).

Anhang-Abb. 11: Positionierungsdarstellung

Lindt
30 -
2,0
Jivara Lait - ex post Milka
1,0 ] 7

v

Hachez Excelsior - ex post
m g

eher objektive Attribute [s%:41,1 %]
S

MévenpickgGubor . Rittersport
Jivara Lait - ex ante ®\atab Sarotti o
Feodora g 1arabou ,
Excelsi ERotstern Alpia
A0+ xcelsior - ex ante " g =
K-Classic /™
JA!

2,0

3,0

T T T T T T T
-3,0 2,0 1,0 0,0 1,0 2,0 30

eher subjektive Attribute [s*: 45,5%]



D-3

Auszug aus Auswertungs-Software fur fMRI-Daten

Software

Firma/ Person

Kurzbeschreibung

Brain Voyager QX, Turbo,
Brain Voyager (TBV)

Brain Innovation B.V., Niederlan-
dteB

Fur strukturelle u. funktionelle
Daten, auch in Echtzeit (TBV)

SPM

Welcome Department of Cogni-
tive Neurology

Fir MatLAb

AFNI® (Analysis of
Functional Neuroimages)
Suma

vorrangig entwickelt von Robert
Cox, Medical College of Wiscon-
sin

C-Programmierung

FIASCO CMU Department of Statistics Verschiedene Software
BRAIN C.R. Genovese -
Analyze Mayo Clinic -
. J.P. Strupp, Centre for Magnetic . «
Stimulate Resonance Research Graphische Anwenderoberflache
mri3dx K._ Singh, Aston University, Bir- Unix-kompatibel
mingham

EMRILAB Swartz Centre for Computational |Fir MatLab, nutzt Indipendent
Neuroscience Component Analysis (ICA)

ESL Image Analysis Group, FMRIB Zusammenfassung verschiedener

Gehirnanalyseverfahren

Vollstandige Liste: 0.V. (29.09.2008) Auswertung — funktionelle Magnetresonanztomographie — Hard-
und Software fiir Psychologen in Forschung und Praxis, www.psycware.de

D-4

Beispiel zur Interpretation der Persénlichkeitsmerkmale

Neurotizismus: Im Falle einer hohen Auspragung (Werte groRer 3) lasst sich die Person
als nervos, dngstlich, traurig und verlegen beschreiben. Sie macht sich viele Sorgen um
die Gesundheit, ist unrealistisch und kann Ideen nur schlecht in die Realitdt umsetzen.

Auf Stresssituationen kann die Person nicht angemessen reagieren.

920

Extraversion: Liegen hohe Werte™" auf dieser Dimension vor ist die Person als gesel-

lig, aktiv, gesprachig, optimistisch und herzlich zu beschreiben.

Offenheit fur Erfahrung: Ist diese Dimension stark ausgepréagt, bevorzugt die Person
Abwechslung, ist neugierig oder wissbegierig, sehr kreativ und unabhangig im Urteil.
Sie hat vielféltige kulturelle Interessen und interessiert sich flr 6ffentliche Ereignisse.
Soziale Vertréaglichkeit: Je starker die Auspragung auf dem Faktor ist, desto eher ist die
Person altruistisch, mitfuhlend und verstandnisvoll. Sie neigt zu starkem zwischen-
menschlichen Vertrauen, zur Kooperation und hat ein starkes Harmoniebedrfnis.
Gewissenhaftigkeit: Hierzu lassen sich Eigenschaften wie ordentlich, zuverldssig, hart
arbeitend, diszipliniert, plnktlich und systematisch zahlen. Personen mit geringen Wer-
ten neigen zu Nachlassigkeit und Gleichgultigkeit.

918 Eiir weitere Informationen zu BrainVoyager: http://www.brainvoyager.com/

° Fur weitere Informationen zu AFNI: http://afni.nimh.nih.gov/afni/
920 \Werte groBer 3 sind hohe Werte bzw. ist die Dimension stark ausgepragt



D-5 Abbildungen und Tabellen Hauptstudie

D-5.1 Hauptstudie
Hauptinterview — Phase 1

Interv.: Hallo! Vielen Dank fiir deine Teilnahme im Rahmen der Untersuchung zum Vollmilch-

Schok

oladenmarkt in Deutschland.Heute werden wir den ersten Teil der Untersuchung mit

Dir beginnen. Dazu bitte ich Dich, mir im Vorab noch einige Fragen zu beantworten. Im An-

schl

uss daran fuihren wir die MRT-Untersuchung sowie eine kleine Kaufaktion durch.
Vielen Dank.

Fragebogen-Nummer

Ich nenne Dir nun einige Schokoladenmarken fir Vollmilchschokolade.
Interv.: Alternativen vorlesen und Zutreffendes ankreuzen!

Welche davon sind Dir bekannt?

Welche hast Du im letzten halben Jahr gegessen?

Welche der Marken sind Dir ganz besonders sympathisch?

Welche der Marken ist deine Lieblingsmarke?

kenne ich habe ich gegessen | sympathisch| Favorit

Milka

Rittersport

Jivara Lait

Lindt

Sarotti

Rotster

n

K-Klassic Vollmilch

Hachez

Ja-Schokolade

Movenpick

Feodora

Marabou

Gubor

Alpia

Excelsior

2.

Achtest Du beim Kauf von Schokoladentafeln eher auf die Marke oder eher auf
den Preis? Interv.: Alternativen vorlesen und Zutreffendes ankreuzen!
(0] Marke O Preis

Nun zu deinem letzten Einkauf:

a) Welche Marke hast Du zuletzt gekauft?

b) Zu welchem Preis hast Du dies gekauft?

MaATKE: ..vvoveceieeeece et =T 1 EURO

Wo kaufst Du am Haufigsten Schokoladentafeln ein?
Interv.: Alternativen vorlesen und eine ankreuzen!

0 Supermarket (Real, Edeka) O Spezialgesché&ft (Hussel)
0 Discounter ** (Aldi, Netto Norma) O Automaten
@) Drogerie O SONStIZE .vvveeenieniiiiiiieeenne,

921

Unternehmen des Einzelhandels, die sich durch ein schmales Warensortiment, einfache Warenprésentation,

kleine Verkaufsflachen und, durch diese Kosteneinsparungen ermdglichten, geringen Preisen auszeichnen



http://de.wikipedia.org/wiki/Einzelhandel
http://de.wikipedia.org/wiki/Warensortiment

5. Fur welche Zwecke kaufst Du am haufigsten Schokoladentafeln ein?
Interv.: Alternativen vorlesen und die drei haufigsten nennen lassen!

O  fir zwischendurch o) fur den Abend
O  fur Freunde als Mitbringsel 0 fiir besondere Anlésse (Geburtstag, Feste)
O  Hunger O SONSEIZES .vvvviieiiee e eieaenes

6. Wie oft kaufst Du im Durchschnitt Schokoladentafeln?
Interv.: Alternativen vorlesen und Zutreffendes ankreuzen!

fast jeden Tag

oNoNoNe)

unregelmaliig

einmal im Monat
etwa 6 mal pro Jahr

1 bis 2 mal pro Woche

zweimal im Monat

nur zu allen Festen (Ostern, Weihnachten)
weild nicht

oNoNoNe)

7. Ich stelle Dir nun einige Fragen bezlglich verschiedener Eigenschaften von Scho-
koladenmarken.

o®

Auf welche der Marken treffen die Eigenschaften ganz besonders zu?
Welche drei dieser Eigenschaften sind Dir ganz besonders wichtig?

Diese Marke ...

Milka
Rittersport
Jivara Lait

Lindt

Sarotti

Rotstern
K-Klassic
Hachez
Ja-Schoko.*
Movenpick*
Feodora
Marabou
Gubor
Alpia

Excelsior
Wichtigkeit

... iIst mir ganz besonders sympatisch.

... kaufe ich am liebsten fiir Freunde.

... hat eine besonders cremige Konsistenz.

... schmeckt herrlich schokoladig.

... steht fur Kompetenz.

... hat eine schone Verpackung.

... ein gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis.

... gdnne ich mir gern auch fir mich allein.

©O© (0N O |01 WIN (-

... hat eine gute Werbung.

[y
o

... verwendet vor allem natiirliche Zutaten.

[EEN
[EEN

... halt was sie verspricht.

AN
N

... esse ich auch gern zwischendurch

-
w

... fallt mir ein, wenn ich an Schokolade

denke.

14 ...

hat eine sehr hohe Qualitat

15 ...

hat Tafeln, die sehr gut aussehen

16 |...

riecht besonders lecker.

Als letztes mdchte ich Dir noch einige Fragen zur statistischen Auswertung stellen:

8. Geschlecht

O weiblich O mannlich

Interv.: Nach Augenschein ankreuzen

9. Alter

Vielen Dank fiir Deine Teilnahme!

aTPM-Abfrage| =2

Gewahlte Marken der Kaufsimulation: 1. .......ooooeeeeee oo




XLVI Anhang

Fragebogen — Home-Use-Phase

Marke 1 |Marke 2 |Marke 3 |Marke4 [Marke5

Jivara |Excelsior
................................................... Lait |Dégustation

................................................................................. Preis

Die Verpackung macht Lust auf diese
Marke.

Wenn ich diese Verpackung sehe,
erwarte ich einen edlen Schokogenuss.

Diese Marke ist besonders schokoladig
im Geschmack.

Diese Marke schmilzt herrlich auf der
Zunge.

Die Konsistenz der Schokolade ist
hervorragend.

Wenn ich an der Tafel rieche, bekom-
me ich sofort Lust darauf, sie zu essen.

Schon die Farbe der Schokolade sieht
lecker aus.

Die Tafel lasst sich sehr gut brechen
und portionieren.

Fir diese Marke wiirde ich auch mehr
Geld bezahlen.

10

Diese Schokomarke wiirde ich sofort
meinen Freunden empfehlen.

11

Ich kann nicht aufhéren, diese Schoko-
tafel zu essen.

12

Zum Verschenken ist diese Marke
ideal.

13

Der Preis ist eindeutig zu hoch fiir
diese Tafel.

14

Ich hatte mir mehr erwartet. |

15

Ich wiinschte, ich hatte noch eine Tafel
dieser Marke.

16

Der Geschmack ist recht fade. |

17

Ich kenne die Werbung fiir diese Mar-
ke Uberhaupt nicht.

18

Die Qualitét dieser Marke ist super. |

19

Der Hersteller erscheint mir kompetent
im Schokoladenbetrieb.




XLVII

Anhang

Hauptinterview — Phase 3

ich Dir noch einige Fragen stellen. Vielen Dank.

Fragebogen-Nummer ..... Name des Probanden .........c.cccceveuvenene,

Interv.: Hallo! Vielen Dank fiir deine Teilnahme im Rahmen der Untersuchung zum Vollmilch-
Schokoladenmarkt in Deutschland. Die ersten beiden Teile der Untersuchung hast Du nun
bereits hinter Dir, sodass wir heute mit dem letzten Teil beginnen kénnen. Dazu méchte ich
Dich bitten, zuerst die folgenden beiden Seiten selbstdndig zu bearbeiten. Anschliel}end werde

Starke
Ablehnung

Ablehnung

Neutral

Zustimmung

Ich bin nicht leicht beunruhigt

Ich habe geme viele Leute um mich herum

Ich mag meine Zeit nicht mit Tagtriumereien verschwenden

Ich versuche zu jedem, dem ich begegne, freundlich zu sein

Ich halte meine Sachen ordentlich und sauber

Ich fiihle mich anderen oft unterlegen

Ich bin leicht zum Lachen zu bringen

Ich finde philosophische Diskussionen langweilig

MGG E R

Ich bekomme héufiger Streit mit meiner Familie und meinen Kollegen

10. Ich kann mir meine Zeit recht gut einteilen, so dass ich meine A

legenheiten rechtzeitig beende

11. Wenn ich unter starkem Stress stehe, fiihle ich mich manchmal, als ob ich zusammenbriiche

12. Ich halte mich nicht fiir besonders frohlich

13. Mich begeistern die Motive, die ich in der Kunst und in der Natur finde

14. Manche Leute halten mich fiir selbstsiichtig und selbstgefillig

15. Ich bin kein sehr s ischer vorgehender Mensch

16. Ich fithle mich selten einsam und allein

17. Ich unterhalte mich wirklich gerne mit anderen Menschen

18. Ich glaube, dass es Schiller oft nur verwirrt und irrefithrt, wenn man sie Rednern
zuhéren lisst, die kontroverse Standpunkte vertreten

19. Ich wiirde lieber mit anderen zusammenarbeiten, als mit ihnen zu wetteifern

20.

. Ich versuche, alle mir iibertragenen Aufgaben sehr gewissenhaft zu erledigen

21

. Ich fithle mich oft angespannt und nervos

22

. Ich bin gerne im Zentrum des Geschehens

23

. Poesie beeindruckt mich wenig oder gar nicht

24.

. Im Hinblick auf die Absichten anderer bin ich eher zynisch und skeptisch

25

. Ich habe eine Reihe von klaren Zielen und arbeite systematisch auf sie zu

26

. Manchmal fiithle ich mich véllig wertlos

27

. Ich ziche es fiir gewdhnlich vor, Dinge allein zu tun

28

. Ich probiere oft neue und fremde Speisen aus

29.

. Ich glaube, dass man von den meisten Leuten ausgenutzt wird, wenn man es zulisst

30

. Ich vertridele eine Menge Zeit. Bevor ich mit meiner Arbeit beginne

31

. Ich empfinde selten Furcht oder Angst

32

. Ich habe oft das Gefiihl, vor Energie iiberzuschéiumen

33

. Ich nehme nur selten Notiz von den Stimmungen oder Gefiihlen, die verschiedene Umgebungen

hervorrufen

34

. Die meisten Menschen, die ich kenne, mégen mich

35

. Ich arbeite hart, um meine Ziele zu erreichen

Starke

Ablehnung

Neutral

Zusti

Starke

Ablehnung

Zustimmung

36,

. Ich é@rgere mich oft dariiber, wie andere Laute mich behandeln

37

. Ich bin ein frohlicher, gut gelaunter Mensch

38

. Ich glaube, dass wir bei ethischen Entscheidungen auf die Ansichten unserer religidsen Autorititen

achten sollten

39.

. Manche Leute halten mich fiir kalt und berechnend

40.

. Wenn ich eine Verpflichtung eingehe, so kann man sich auf mich bestimmt verlassen

41

. Zu hdufig bin ich entmutigt und will aufgeben, wenn etwas schief geht

42

. Ich bin kein gut gelaunter Optimist

43

. Wenn ich Literatur lese oder ein Kunstwerk betrachte, empfinde ich manchmal ein Fristeln oder eine

‘Welle der Begeisterung

44. In Bezug auf meine Einstellungen bin ich niichtern und unnachgiebig

45, Manchmal bin ich nicht so verlisslich oder zuverliissig, wie ich sein sollte

46. Ich bin selten traurig oder deprimiert

47. Ich fiihre ein hektisches Leben

48. Ich habe wenig Interesse {iber die Natur des Universums oder die Lage der Menschheit zu spekulieren
49. Ich versuche stets riicksichtsvoll und sensibel zu handeln

50. Ich bin eine tiichtige Person, die ihre Arbeit immer erledigt

51, Ich fiihle mich oft hilflos und wiinsche mir eine Person, die meine Probleme 1dst
52. Ich bin ein sehr aktiver Mensch

53. Ich bin sehr wissbegierig

54. Wenn ich Menschen nicht mag, so zeige ich ihnen das auch offen

55. Ich werde wohl niemals fihig sein, Ordnung in mein Leben zu bringen

56. Manchmal war mir etwas so peinlich, dass ich mich am liebsten versteckt hiitte

57. Lieber wiirde ich meine eigenen Wege gehen, als eine Gruppe anzufiihren

58. Ich habe oft SpaBl daran mit Theorien oder abstrakten Ideen zu spielen

59. Um zu bekommen, was ich will, bin ich Notfalls bereit, Menschen zu manipulieren
60. Bei allem, was ich tue, strebe ich nach Perfektion

61. Ich interessiere mich fiir ferne Linder und fremde Kulturen

62. Ich gebe mich nicht gern bestehenden Konventionen hin

63. Ich mag Freigeister

64.. Wenn Dinge gut funktionieren sollte man diese auch so lassen und sie nicht veriindern




2. Nun nenne ich Dir erneut einige Schokoladenmarken ftir Vollmilchschokolade.

Interv.: Alternativen vorlesen und Zutreffendes ankreuzen!
e) Welche davon sind Dir bekannt?
f) Welche hast Du im letzten halben Jahr gegessen?
g) Welche der Marken sind Dir ganz besonders sympathisch?
h) Welche der Marken ist deine Lieblingsmarke?

kenne ich habe ich gegessen | sympathisch Favorit
Milka
Rittersport
Alpia
Lindt
Sarotti
Rotstern
K-Klassic Vollmilch
Hachez
Ja-Schokolade
Mdovenpick
Feodora
Marabou
Gubor
Jivara Lait
Excelsior
3. Achtest Du beim Kauf von Schokoladentafeln eher auf die Marke oder eher auf
den Preis? Interv.: Alternativen vorlesen und Zutreffendes ankreuzen!
0 Marke @) Preis
4. Nun zu deinem letzten Einkauf im Rahmen der Untersuchung:
a) Welche drei Marken hast Du Dir ausgewahlt und gekauft?
b) Erinnerst Du Dich, zu welchem Preis Du diese gekauft hast?
Marke 1: ..o, PreiS . e, EURO
Marke 2: ..o PreiS ..o EURO
Marke 3: ..o, PreIS . EURO
c) Zwei Marken wurden Dir geschenkt, kannst Du Dich an den Namen und den Preis er-
innern?
Oja Marke gl.....c.ocovvvievieeneennennns Preisgl ...ococevvvvceveeeveennn. EURO
Marke g2......cccoeovinninirinnn. Preis g2 ..oooeveevviiieeenens EURO
O nein
5. Wo kaufst Du am haufigsten Schokoladentafeln ein?
Interv.: Alternativen vorlesen und eine ankreuzen!
O Supermarket (Real, Edeka) OSpezialgeschaft (Hussel)
o Discounter *? (Aldi, Netto Norma) OAutomaten
0 Drogerie OSONStIZE ..ovvveneeiiiiiieiianns

922

Unternehmen des Einzelhandels, die sich durch ein schmales Warensortiment, einfache Warenprésentation,

kleine Verkaufsflachen und, durch diese Kosteneinsparungen ermdglichten, geringen Preisen auszeichnen



http://de.wikipedia.org/wiki/Einzelhandel
http://de.wikipedia.org/wiki/Warensortiment

6. Fur welche Zwecke kaufst Du am haufigsten Schokoladentafeln ein?
Interv.: Alternativen vorlesen und die drei haufigsten nennen lassen!

@) fur zwischendurch O fur den Abend
O fur Freunde als Mitbringsel O fur besondere Anlésse (Geburtstag, Feste)
O Hunger O .SONSLIZES . .uvveieeeeiieieeeeeieeeeeens
7. Wie oft kaufst Du im Durchschnitt Schokoladentafeln?
Interv.: Alternativen vorlesen und Zutreffendes ankreuzen!
0 fast jeden Tag 0..1 bis 2 mal pro Woche
@) einmal im Monat O zweimal im Monat
@) etwa 6 mal pro Jahr O nur zu allen Festen (Ostern, Weihnachten)
@) unregelmafig O weil} nicht
8. Ich stelle Dir nun einige Fragen bezlglich verschiedener Eigenschaften von Scho-

koladenmarken.
Interv.: Die beiden gekauften Marken bitte namentlich eintragen und Abfrage starten!
c. Auf welcher der vier Marken, die Du zu hause probiert hast, treffen die folgen-
den Eigenschaften ganz besonders zu?
d. Welche drei dieser Eigenschaften sind Dir ganz besonders wichtig?

5| ¢ | §
. R R R
Diese Marke ... R Ny T
1 |... ist mir ganz besonders sympatisch.
2 |... kaufe ich am liebsten fur Freunde.
3 |... hat eine besonders cremige Konsistenz.
4 |... schmeckt herrlich schokoladig.
5 |...steht fur Kompetenz.
6 |... hat eine schdne Verpackung.
7 |... ein gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis.
8 |...gonne ich mir gern auch fur mich alleine.
9 |... hat eine gute Werbung.
10 |... verwendet vor allem natiirliche Zutaten.
11 |... halt was sie verspricht.
12 |... esse ich auch gern zwischendurch
13 |... fallt mir ein, wenn ich an Schokolade denke.
14 |... hat eine sehr hohe Qualitat
15 |... hat Tafeln, die sehr gut aussehen
16 |... riecht besonders lecker.

Als letztes mbchte ich Dir noch einige Fragen zur statistischen Auswertung stellen:

9. Geschlecht O weiblich O mannlich
10, ARET

11. Letztkauf: Bitte wahle zum letzten mal eine der Schokotafeln aus dem Regal
aus. Welche nimmst Du?

Vielen Dank fir Deine Teilnahme!



L Anhang

Anhang-Abb. 12: Markenvisual

e |
N
()

Anhang-Tab. 10: Marktpreise der Markenstimuli

Marke Marktpreis [Mai 2007; in Euro]
Milka 0,69
Sarotti 0,65
Rittersport 0,75
Gubor 1,30
Lindt 1,40
Hachez 1,60
Feodora 1,19
Marabou 2,49
Rotstern 0,59
Movenpick 1,79
Jivara 3,00
Exelsior 0,29
JA! 0,39
K-Classic 0,39
Alpia 0,45




Pre-Test Hauptstudie

Reaktionszeiten Phase 111 Hauptstudie

Anhang-Abb. 14: Reaktionszeiten nach Sympathiebewertung

Mittlere Reaktionszeiten - differenziert nach Sympathie
[in ms; n=12]
_ = like
@' 2.000 - dislike
= | e Mittlere Reaktionszeit [918,8ms]
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Personen
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Anhang-Abb. 15: Aktivierungen fir den Kontrast dislike versus like (n=12)

Kontrast:
dislike>like,
t=1,97,

[x=30; y=38; z=-6]




Anhang-Abb. 16: Markenbewertungen — Phase I Hauptstudie

100 -
frary 80
g
S 60 -
o,
@ 40 -
T
g 20 -

o M

Markenbewertungen
[n=48]
B Bekanntheit
O Favorit

|E.[| ‘lﬂﬂ‘

ML

8 Verwendung B Sympathie

O Letztkauf

L

Ml

Lindt |Rittersport| Alpia Sarotti JA! Hachez | K-Classic

B Bekanntheit 100 100 97,9 97,9 91,7 66,7 56,3 56,3

O Verwendung 100 75 97,9 89,6 75 22,9 31,3 27,1

B Sympathie 91,7 72,9 68,8 43,8 60,4 2,1 16,7 0

O Favorit 54,2 4,2 14,6 12,5 6,3 0 0

O Letztkauf 44,7 12,8 19,1 23,4 0 0 0
Darstellung fir Marken mit einer Markenbekanntheit von mindestens 50 Prozent.
Anhang-Tab. 11: Modellparameter aTPM Phase | Hauptstudie

N Mittelwert S.D. Spannweite

Choice Set 48 52 15 3 - 6
Konsistenz 48 1,42 1,04 0 - 3
Rationalitatsparameter 48 14,24 7,15 1,74 - 20
Fehlklassifikationen 48 4,04 2,70 0 - 12
Iterationszyklen 48 5,14 5,29 0 - 31




D-5.2 Begleituntersuchung

Anhang-Abb. 17: Preisverschatzung nach Marken - Begleituntersuchung

Preisverschéatzung o
£ Marken mit Letztkaufanteil > 5% = Minimum
3UI'E [n=140] 1 Maximum
21 E Mittelwert
2T 143 1,58
) 1,07 ’7 1,16 0,85
-0,84 0241 | -0.37 ... _1’42“ SR -0’14 ,,,,,,,,, _0’35
0 1 S w—————— m— — :
Milka Ritter Sport Alpia
-1+
-2+
Anhang-Abb. 18: Preisverschatzung differenziert nach Wissen und Schéatzung
Preisverschatzung
differenziert nach selbstgenannten "Wissen" oder "Schatzung"
[n=149]
50 - 45 B Erinnerung
C 40 - O Schatzung
8
£ 30 - 22,0
2 2. 193 175156 16,5 185
X 7 5 6 4
T | 5
1012528 25, I |_| 25 00 |_| . |_|
glEmr . mm . . L .
Uber 1 tiber 10 Marktpreis Uber 10 iber 1
Euro unter Cent unter Cent Uiber Euro Uber
Marktpreis Marktpreis Marktpreis Marktpreis

Anhang-Abb. 19: Teilnutzenwerte der Conjoint-Analyse

5 Teilnutzenwerte der Conjoint-Analyse
P [n=154]
3 4
5 1,82
1 065 l 0,38
004 -1,78 ’ .

O N T - T T T 010 T T - T 0’38 1

[
1 | Constant  Milka Alpia 0,35 0,56 mit ohne
o 085 Gutschein Gutschein
-3 4

Korrelationen: Pearson: 0,993, p=0,000; Kendall-Tau 0,993, p=0,001, constant =Konstante
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D-5.3 Hypothese 13

Anhang-Abb. 20: Sympathiebewertungen im Vergleich: vor, nach und im MRT
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VI Glossar

Die Erklarungen folgende, soweit nicht anders ausgewiesen Thompson, R.F. (2001), S. 508-523
sowie Dorsch, F., Hacker, H., Stapf, K.H.(1987).

Afferent: hinflihrende Impulse an Nervenfasern.

Aktual-Genese.: Diese besagt, dass Wahrnehmungen sukzessiv entstehen und beginnend mit
autoaffektiven Reaktionen erst in spateren Phasen kognitiver Kontrolle unterliegen..

Amygdalae: Ansammlung von Kernen im vorderen Schl&fenlappen, die mit Gefiihlen und Ge-
dachtnis in Verbindung gebracht werden (corpus amygdaleum). Ferner sind sie flr die Verarbei-
tung und Bewertung sensorischer Signale aus dem Cortex mafigeblich. Ferner sind beide Man-
delkerne fur affektives Verhalten (Wut, Aggression) verantwortlich (Steuerung von Angst) und
haben einen Einfluss auf das Gedéachtnis, da emotional aufgeladene Ereignisse eher gespeichert
werden als neutrale Informationen. Sie bewerten Entscheidungen, die negative Auswirkungen
nach sich ziehen kénnen.

Anterior: vorderer, vorn liegend.

Assoziationskortex: Felder der Grohirnrinde, die vielfaltige Sinnesinfos und motorische Be-
fehle zusammenschlielRen.

Basalganglien: Gruppe von Kernen, bestehend aus Nucleus caudatus, Putamen, Globus pallidus,
die an der Bewegungssteuerung beteiligt sind. Dienen vornehmlich der motorischen Steuerung
und inhibitorischen Impulsbeeinflussung.

Belohnungszentren: Umfassen Teile des PFK und des Thalamus, die Amygdalae, das Striatum,
den NAcc sowie das ventrale tegmentale Areal und der OFC. Diese Strukturen werden mit dem
Gefiihl eines Nutzengewinns in Verbindung gebracht. So verzeichnen Elemente des Beloh-
nungssystems u. a. dann Aktivitaten, wenn Personen als Resultat ihrer Entscheidungen Gewinne
(z.B. monetérer Art) erhalten.

Bewusstsein: Unmittelbare Bewusstheit einer Person.

Blickaufzeichnung: Erfassung des Blickverlaufs beim Betrachten visueller Stimuli. Untertei-
lung in Fixationen (Informationsaufnahme) und Saccaden (Spriinge ohne Informationsaufnah-
me).

BOLD-Kontrast (blood-oxygen-level-dependent): Hierbei werden die unterschiedlichen mag-
netischen Eigenschaften von sauerstoffarmem (deoxygeniert, Hb) und sauerstoffreichem
(oxygeniert, HbO) Blut genutzt, um aktivierte Hirnregionen aufzuzeigen. Diese weisen nach
dem BOLD-Effekt sauerstoffreiches Blut auf, da aktivierte Neuronen mehr Sauerstoff (O,) bend-
tigen.

Brucke/Pons: Nach vorn gelegener Abschnitt des Hirnstammes.

Cerebellum: Kleinhirn; Struktur, die der Briicke (Pons) aufliegt und an den sensomotorischen
Koordinationen beteiligt ist.

Cerebrum: GroBhirn; Strukturen, die dem Hirnstamm aufliegen und zu denen Gro3hirnrinde,
Basalganglien und das limbische System z&hlen.

Corpus Callosum: Balken, groRes Blindel von Nervenfasern, das die beiden Grol3hirnhemispha-
ren verbindet.



Corpus Striatum: Sammelbezeichnung von Hauptkernen der Basalganglien.

Cortex: Eine rund zwei Millimeter dicke Schicht hoher Neuronendichte. Die Struktur ist durch
Furchen (Sulci) und Windungen (Gyri) gepréagt, die eine rdumlich-funktionelle Einteilung in vier
Lappen (Lobi) ermdglichen. GroRhirnrinde, oberflachlichste Schicht der grauen Substanz (Zell-
korper) des Gehirns.

Deklaratives Gedachtnis: Form des Langzeitgedachtnisses, die sich mit dem Lernen des
»WAS®“ beschiftigt. Es entspricht dem Gedichtnis fiir Fakten oder allgemeinen Wissens und
schliefl3t episodische und semantischen Entscheidungen mit ein.

Dephasierung: Die Spins prazedieren mit unterschiedlicher Phase mal langsamer, mal schneller
d. h. Phasenkoharenz ist reduziert.

Diamagnetismus: Substanzen richten ihr eigenes Magnetfeld entgegensetzt zum externen ange-
legten Magnetfeld aus und reduzieren damit das eigene Magnetfeld.

Dopamin: Neurotransmitter. Spielt bei Belohnungsmechanismen eine Rolle. Zwischenprodukt
bei der Synthese von Noradrenalin. Ein Mangel fiihrt bspw. zu Parkinsonschen Erkrankung oder
zur Schizophrenie.

Dorsal: Rickenwarts, zum Ricken gehdrend, Lagebezeichnung fur hinten oder riickseitig (auf-
gerichtet) oder ,,obenauf* (VierfiiBllerstand).

EDR: Elektrodermale Reaktionsmessung, Messung von Unterschieden im elektrischen Hautwi-
derstand (Aktivierung des autonomen Nervensystems), der bei Absinken ein Zeichen fir eine
erhdhte Aktivierung der Person ist.

Efferent: wegfiihrende Impulse an Nervenfasern.

EMG: Mittels Elektromyographen (EMG) werden im Rahmen der Stimmfrequenzanalyse mus-
kulére stimulusinduzierte Aktivierungsunterschiede an Stimmbandern erfasst.

Explizites Gedachtnis: Bewusste Nutzung gespeicherter Informationen (bspw. Faktenwissen).

Extrapyramidales System: System aus Basalganglien, Brickenkernen, Kleinhirn und Berei-
chen der Formatio reticularis, das Bewegungen steuert (unwillkirliche Bewegungen).

Frequenz: Anzahl von Schwingungen einer Schallwelle pro Sekunde.

Frontallappen: Unterteilung in folgende Bereiche. Im vorderen Stirnbereich liegt der PFC (rati-
onal-kognitive Funktionen, Planung zukinftiger Handlungen, kognitive Regulation, Emotionen),
der OFC (Entscheidung, Bewertung von Giitern) und motorischen Bereich (Bewegungen, wobei
der Bereich in der linken Hemisphare die rechte Korperhélfte steuert, vice versa). Vor der Aus-
flihrung waéhlt der pramotorische Cortex die entsprechenden Bewegungen aus.

Ganglienzellen: Letzte Zellen der Netzhaut in Signalleitungskette zum Gehirn und erste Zellen
der Sehbahn, die Aktionspotentiale erzeugen.

Ganglion: Ansammlung von Nervenzellkérpern auBerhalb des Zentralnervensystems.

Globus pallidus (Pallidum): Kern der Basalganglien, der in der Bewegungssteuerung durch das
extrapyramidale System eine erregende Funktion bernimmt.

Graue Substanz: Bereiche des Zentralnervensystems, die hauptséchlich aus Nervenzellen be-
stehen und deren Gewebe grau aussieht.



GroRhirn - Telencephalon,Cerebrum: Bestehend aus Frontal-, Parietal-, Temporal-,
Okzipitallappen; Basalganglien, Pal&o-, Archi-, und Neocortex. Funktionen: Verhaltenssteue-
rung, Informationsverarbeitung, bewusstes Denken, Koordinations- und Kontrollaufgaben, emo-
tionales System.

Hippocampus: Struktur des limbischen Systems, die mit raumlichen Strukturieren und Ge-
déchtnis zu tun hat. Hinsichtlich der Geddchtnisprozesse, speziell der Konsolidierung, spielen
die beiden Hippocampi eine zentrale Rolle, da er sensorische Informationen verarbeitet und die
an den Cortex weiterleitet. Dort werden sie gespeichert.

Hirnstamm: Steuerung grundlegende Lebensfunktionen (Herzschlag, Atmung), bestehend aus
Pons, Medulla oblangata, Mesencephalon.

Hypophyse: Hirnanhangdriise, Hauptsteuerungsdriise des endokrinen Systems, die der Hirnbasis
anliegt und hauptsdchlich der Kontrolle des Hypothalamus untersteht. Sie setzt verschiedene
Hormone frei, die auf den Kérper wirken.

Impliziter Assoziationstest, IAT: Erfassung der Reaktionszeit und Zuordnung von Stimuli
(Begriffe) zueinander. Messung von Assoziationen, Gefthlen und Gedanken unabhéngig vom
Bewusstsein.

Implizites Gedachtnis: Unbewusste Nutzung in der Vergangenheit erworbener gespeicherter
Erfahrungen.

Inferior: unterer, unten liegend.

Insularer Cortex, Insula: Ein Element des Neocortex ist die Inselrinde (insularer Cortex,
Insula), die unter anderem an der Steuerung von Lern- und Gedéchtnisprozessen beteiligt ist.
Negative Emotionen werden mafgeblich im insularen Cortex aufgezeigt, der auch mit Emotio-
nen und kognitiver Kontrolle verbunden wird.

Involvement : Personliche Relevanz von Objekten, basierend auf inhdrenten Bedurfnissen, Wer-
ten und Interessen angesehen, das den Grad der personlichen Aktivierung gemald Suche, Auf-
nahme und Verarbeitung von Informationen beeinflusst. **

lon: Atom oder Molekil mit elektrischer Ladung.

Kaufverhalten: Auswahl eines von mehreren [Produkten/Marken], einschlieflich der zu dieser
Entscheidung hinflihrenden und der auf dieser Entscheidung folgenden Prozesse und Tétigkei-
ten, die zukiinftige Kaufe beeinflussen kénnen..*

Kernspin: Als Spin/ Kernspin bezeichnet man die Drehung des Protons um die eigene Achse.

Klassische Konditionierung: Durch Pawlow eingefiihrte Form des assoziativen Lernens, bei
der ein neutraler konditionierter Reiz mit einem reaktionsauslésenden unkonditionierten Reiz
verknupft wird. Durch wiederholte gemeinsame Darbietung ruft der konditionierte Reiz eine
Reaktion hervor, die der unkonditionierten Reaktion ahnlich ist.

Kleinhirn, Cerebellum: Steuerung von Haltung und Bewegung; Umsetzen der
Motorikvorgaben vom GroBhirn; Steuerung, Stabilisierung, der Blickmotorik; Erler-
nen/Steuerung motorischer Ablaufe.

923 \/gl. Zaichkowsky, J.L. (1985), S. 342 und Bloch, P.H. (1981), S. 413
%24 Zimbardo, P.G., Gerrig, R.J. (2004), S. 12



Kurzzeitgedéchtnis: Kurz andauerndes und zehn Sekunden anhaltendes Erinnerungsvermégen
dessen Kapazitat auf sieben (+ zwei) Items beschrénkt ist. Die Informationen kénnen durch an-
haltende Wiederholungen aufrecht erhalten werden.

Langsmagnetisierung - Longitudinalmagnetisierung: Durch Anlegen von By richten sich die
Kernspins langfristig parallel oder antiparallel zum externen angelegten Magnetfeld (z-Ebene).

Langzeitgedachtnis: Gespeicherte Erinnerungen, die aus dem Arbeitsgedéchtnis.
Lateral: seitlich.

Lateralisierung des Gehirns: Anatomische und funktionale Unterscheidung beider Hirnhélften
(links: Ratio, rechts: Emotion).

Limbisches System: Umfasst mediale Teile des Frontal-, Temporal- und Parietallappens und
speziell die Hippocampi (Gedéchtnis, Motivation), den Gyrus Cinguli (Psychomotorik), die
Amygdalae (Affekt), und den Hypothalamus (neuroendokrin). Dient der Steuerung emotionaler
und motivierender Prozesse und ist emotionales Informationsbearbeitungssystem.

Magnetresonanztomographie — MRT: Verfahren in den Neurowissenschaften, Methode zur
dreidimensionalen Darstellung von menschlichen Korperteilen; Mit Hilfe des magnetischen Fel-
des ist es mdglich, neben der anatomischen Struktur auch physiologische Funktionen des inte-
ressierenden Gewebes darzustellen. Grundlegend lassen sich zwei Messansatze der MRT unter-
scheiden: Im Rahmen der strukturellen MRT stehen allein die Visualisierung des Gehirns und
dessen Elemente im Vordergrund (anatomische Analysen). Die funktionelle MRT (fMRT) setzt
sich die Messung neurophysiologischer Veranderungen zum Ziel.

Marktforschung: Marktforschung ist die ,,[...] systematische, empirische Untersuchungstétig-
keit mit dem Zweck der Informationsgewinnung [...] Uber objektiv bzw. subjektiv bedingte
Markttatbesténde und -phanomene als Grundlage [...] absatzpolitischer Entscheidungen. %

Medial: zur Mitte hin gelegen.

Mittelhirn , Mesencephalon: Bestehend aus Hirnschenkel, Tegmentum (und Substantia nigra),
Tectum. Tectum: optisches Reflexe (Saccaden, Orientierung); Teil d. Horbahn; Tegmentum:
Zentrum motorisches System, Verbindungen zu Striatum (Giber Dopamin); Substantia nigra 10st
Reaktionen auf Reize aus.

Neokortex: Phylogenetisch jlngster GroRhirnrindenteil, nimmt fast die komplette
Hemispharenoberflédche des Cortex des Menschen ein. Kognitive Zentrum der Informationsver-
arbeirung “*° | in dem (bewusstes) Denken, Koordinations- und Kontrollaufgaben erfolgen.

Neuroimaging: Erfassung und Visualisierung neuronaler Aktivitaten in Hirnarealen.

Neuromarketing: Untergebiet der Neurodkonomie, dass grundlegendes ékonomisches Verhal-
ten mittels neurowissenschaftlicher Methoden analysiert.

Neuromarktforschung: Untergebiet des Neuromarketing, welche die Erforschung des Konsum-
entenverhaltens im Vordergrund sieht. Kern der Untersuchungen ist das menschliche Gehirn, das
samtlicher Entscheidungen des Konsumenten regelt.

Neuron: Auf Funktionen spezialisierte Zellen, bestehend aus Nervenselle und Fortsatzen, Dend-
riten (fur Afferenzen) und Axon (fiir Efferenzen).

%25 Hammann, P., Erichson, B. (2000), S. 30
928 Koschnick, W. J. (2007a), S. 14



Noradrenalin: Transmitter.

Nucleus: Kern, steht fiir (1) Zellorgan mit genetischer Anweisung (DNS) oder fiir (2) eine An-
sammlung von Nervenzellkérpern des ZNS.

Okzipitallappen (Hinterhauptslappen) : Teilt sich in einen priméren und sekundéren Teil
(Sehrinde) des visuellen Cortex auf und kontrolliert das Sehen.

Orbitofrontaler Cortex (OFC): Teil des Frontallappens und Teil des limbischen Systems. Der
OFC ist in das Entscheidungsverhalten und die Bewertung von Gutern (deren Wertigkeit) invol-
viert.

Paramagnetismus: Stoffe werden in Magnetfelder gezogen und magnetisieren in Feldrichtung.
Paramagnetische Substanzen richten sich parallel zum externen angelegten Magnetfeld aus und
verstdrken das eigene Magnetfeld.

Parietallappen: Dient primér der Verarbeitung sensorischer Informationen (Somatosensorik,
Kdrperwahrnehmung). Daneben laufen Prozesse des Rechnens, Lesen und Erkennens ab.

PNS: Das periphere Nervensystem dient der Rezeption und Ausfiihrung z. B. von motorischen
Funktionen.

Posterior: hinterer, hinten liegend.

Prafrontaler Cortex (PFC): An rational-kognitive Funktionen (Planung zukinftiger Handlun-
gen, kognitive Regulation) aber auch an Emotionen beteiligt.

Prazessionsbewegung: Richtungsanderung.
Protonendichte: Spin-Anzahl pro Volumeneinheit

Prozedurales Gedéchtnis: Form des Langzeitgedéchtnis, das sich auf das Lernen motorischer
Féhigkeiten bezieht.

Pupillometrie: Messung von GroRenveranderung der Pupille, wobei positive Reize die Pupille
erweitern..

Putamen: Kern der Basalganglien, speziell Striatum.

Quermagnetisierung — Transversalmagnetisierung: Spins prazedieren in Richtung des Trans-
versalfeldes durch Auslenkung mittels Hochfrequenzimpulsen (x,y-Ebene).

Relaxation: Entspannung. Die Spins kehren durch eine Art ,,Erholung™ in den Gleichgewichts-
zustand (L&ngsmagnetisierung M,) zurtick.

Semantik: Bedeutung von Sprache, die Struktur angenommen hat. Teilgebiet der allgemeinen
Semiotik.

Stimulus: Komplexer Ausschnitt der Umwelt, bei dessen qualitativer und/oder quantitativer

Verénderung entsprechende [...]Jnach Qualitat oder Quantitat unterscheidbare Reaktionen erfol-
927

gen.

Striatum — dorsal , ventral: Das Striatum setzt sich dorsal aus Putamen und Nucleus caudatus
zusammen und wird ventral durch den Nucleus accumbens (NAcc) verbunden (ventrales
Striatum). Es ist ein handlungsorientiertes Belohnungszentrum (Belohnung und Reaktion korre-

%27 \/gl. Frohlich, W.D. (2000), S. 375



lieren). Das ventrale Striatum korreliert dagegen mit dem Stimulus und der erfahrenen Beloh-

nung.. %

Superior : oberer, oben liegend.

Suszeptibilitat. Magnetisierbarkeit von Elementen, die einem exogenen Magnetfeld ausgesetzt
werden und besagt inwieweit ein Stoff die Starke eines Magnetfeldes veréndert, das durch ihn
hindurchflieft.

Tachistoskopie: Messung der Informationsverarbeitung. Basis: Aktual-Genese. Stimuli werden
fur einen kurzen Moment eingeblendet, danach wird die Zeit verléangert, um unbewusste und
bewusste Prozesse der Wahrnehmung zu erfassen.

Temporallappen: Verarbeitung akustischer Stimuli. Weiterhin ist der Bereich an Lern-, Ge-
dachtnis-, Sprachverstehungs- und emotionalen Vorgangen beteiligt. Hier enthalten ist der pri-
mar auditorische Cortex, das Wernicke Sprachzentrum sowie Gedachtnisstrukturen.

Ventral: Bauchwérts, zum Bauch gehdrend, Lagebezeichnung: vor, davor (aufgerichtet), darun-
ter (Vierfu3lerstand).

Wasserstoffatome: Bestehen aus einem Proton (Kern) und einem Elektron (Hulle), das Proton
kreist um das Elektron.

ZNS: Das zentrale Nervensystem (ZNS) umfasst das Ruckenmark, den Hirnstamm, die Briicke,
das Mittelhirn, das Kleinhirn, Zwischenhirn und GroRhirn.

Zwischenhirn, Diencehalon: Bestehend aus Thalamus und Hypothalamus sowie Epithalamus,
Subthalamus und anbei der Hypophyse. Es ist das Zentrum fur sensible/sensorische Impulse zum
GroRhirn. Der Hypothalamus reguliert dabei speziell das vegetative/endokrine System.

%28 O’Dobherty, J. et al (2004), S. 452-454
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